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Weniger Konsum, mehr Lebensqualitat?

., Weniger Konsum, mehr Lebensqualitit“. Was den einen Credo fiir 6kologische nach-
haltige Lebensweise sein mag, klingt in den Ohren von Menschen mit Armutserfah-
rungen schnell zynisch. Konsumzuriickhaltung, etwa beim Erwerb neuer Kleider oder
Elektrogerdte, aber auch im Hinblick auf das Aufdrehen der Heizung, bei Flugreisen
und Ausfliigen im eigenen PKW bekommt hier eine villig andere Bedeutung. Statt der
Entscheidung Supermarkt oder Bioladen gilt es zu iiberlegen, wie lange die Schlange vor
dem Sozialmarkt heute wohl ist. Das Nachdenken iiber die 6kologischen Konsequenzen
des Berg- und Skitourismus weicht der Sorge iiber die soziale Ausgrenzung der eigenen
Kinder, die aus finanziellen Griinden nicht am Schulausflug teilnehmen kénnen.

Muss die viel zitierte ,,Politik mit dem Einkaufskorb” also zwangsldufig an der Ebbe im
Geldborserl scheitern? Oder kann und soll es gelingen — nach dem Motto der Geizhalsbe-
wegung , Besser leben mit weniger Geld“- aus der Not eine Tugend zu — machen? Welche
Rahmenbedingungen prdgen Konsumkultur und -politik? Wie miisste Konsumismus-Kri-
tik formuliert werden, wenn Armutserfahrungen, wachsende soziale Ungleichheit und
okologisches Ungleichgewicht sinnvoll miteinander verkniipft werden sollen? Welche
politischen Konsequenzen wdren daraus zu ziehen?
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Shopping gestern: ,Politik mit der Einkaufstasche”

Konsum als politische Praxis

Ein Blick zurtiick in die Geschichte des
Konsumierens, der Konsumentinnen und
Konsumenten: eine wenig erforschte
Alltagspraxis.

War, historisch gesehen, Shopping und
Konsum ein politisches Thema?
Ja und Nein.

... Ja, weil beispielsweise die 1920er Jah-
re — um nur ein Beispiel herauszugreifen
—in Osterreich eine Zeit der ausgeprigten
Politisierung von Alltagspraktiken waren.
Politik war omniprdsent, die Gsterrei-
chische Republik noch sehr jung und der
Kampf zwischen Schwarz (Christlich-
Sozialen) und Rot (Sozialdemokratie) voll
im Gange. So verwundert es nicht, dass
auch die Einkaufsorte den unterschied-
lichen Ideologien zugeordnet wurden und
auf diese Weise (auch) zu Symbolen der
politischen Gesinnung wurden: Die Ar-
beiterinnen gingen in den Konsumverein
(Konsumgenossenschaft), die (klein-)biir-
gerlichen Frauen zum ,,Greiller ums Eck”
des (liberwiegend) christlich-sozialen De-
tailhandels einkaufen und die Deutschna-
tionalen forderten bereits bald nach dem
Ersten Weltkrieg ,,Kauf nur in arischen
Geschiften!”“. Die Politisierung des weib-

lichen Geschlechts, das ja erst seit 1919
wéhlen durfte, lief u.a. tatsdchlich iiber
das Einkaufen.

. hein, weil das Einkaufen von der —
damals hieB es noch — ,hohen“ — Politik
lange nicht als politische Aktivitdt im en-
geren Sinne angesehen wurde, Einkaufen
gemeinhin als banaler, ganz alltdglicher
Akt galt, der keiner weiteren politischen
Analyse bediirfte. Aber es gab Ausnah-
men, darunter waren die (klassenbe-
wussten) Konsumgenossenschaften, die
biirgerlichen Frauenvereine, die auf die-
se Weise Hausarbeit in wirtschaftlichen
Zusammenhédngen sichtbarer —machen
wollten. Die feministische Forschung hat
oft auf den Tatbestand hingewiesen, dass
es sich bei historischen Konsumfragen
um die Einschdtzung und Bewertung von
groBteils Frauen zugewiesener unbezahl-
ter (Haus-)Arbeit handelt. In der allgemei-
nen wirtschaftspolitischen Literatur wur-
de hingegen meist unhinterfragt davon
ausgegangen, dass Einkaufen eine bis in
die 1970er/1980er Jahre vorwiegend vom
weiblichen Geschlecht verrichtete (Haus-)
Arbeit war. In der einschldgigen Litera-
tur wurde zudem einfach angenommen,
dass ca. 80 Prozent der Haushaltseink&ufe
durch Frauen erledigt wiirden.
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Auffallend ist, dass ,Einkaufen®“ zwar
Frauen (vor allem von Genossenschaf-
terlnnen, von der Frauenbewegung, von
Frauengruppen, nach 1945 auch von
christlich-sozialen Politikern), kaum aber
Minnern als politisches Thema nahe- bzw.
sogar ,,.ans Herz“ gelegt wurde. (Abb.1) Das
deutet auf eine massive Wirksamkeit von
wenig reflektierten ménnlich und weib-
lich segegrierten Aktivitdtssphdren, die
den biirgerlichen Geschlechterordnungsi-
dealen nachempfunden waren, hin.

Offentlichkeit versus Privatheit oder:
Einkaufen ist u.a. auch Arbeit
(fuir sich und andere)

Das fiir die gesellschaftliche Grundhal-
tung (Ideologie) des Biirgertums wichtige
Ideal der Trennung zwischen &6ffentlichem
und privaten Bereichen (Trennung von
Erwerbs- und Hausarbeit) hatte weitrei-
chende Folgen fiir die gesellschaftliche
wie auch monetéire Bewertung von da und
dort verrichteten Tatigkeiten:::::zum ,,offi-
ziellen“ wirtschaftlichen Geschehen zihlt
ndmlich schwarz auf weil} letztlich nur
die Arbeit, die gegen Bezahlung verrich-
tet wird. Verrichtete, aber nicht entlohnte
Arbeit wird NICHT zum , Bruttoinlands-
produkt® gezdhlt, kommt in der offiziellen
Wirtschaftsbilanz eines Landes nicht vor.
So kommt es, dass nicht entlohnte Haus-
arbeit zwar fiir die Versorgung und das
Wohlergehen von Familienmitgliedern
unabdingbar notwendig ist, trotzdem aber
Arbeiten wie Kochen, Putzen, Kinder
und Alte betreuen und versorgen, wenn
sie nicht entlohnt werden, auch nicht als
Arbeit angesehen werden miissen, jeden-
falls denjenigen, die sie verrichten, keine
erkenntliche Entgeltung bzw. soziale Absi-
cherung ,,ein“bringen (weder aktuell noch
als Pensionsvorsorge').

,Deine Einkaufstasche verandert die Welt"

Mit dem Slogan ,,deine Einkaufstasche
verdndert die Welt” versuchten der Sozial-
demokratie nahestehende bzw. sozialde-
mokratische konsumgenossenschaftliche
Funktiondrinnen wie Emmy Freundlich?
das Einkaufen als politische Handlung
zu interpretieren, wollten dadurch die-
sen Alltagsbereich auch politisieren — was
teilweise ja auch gelang, aber fast nie zum
Vorteil bzw. Nutzen der Einkaufenden.
Es war die Idee eines groferen Ganzen —
der Sozialismus —, der hier die handeln-
den Personen motivieren sollte. Emmy
Freundlich war Griinderin und Spre-
cherin der konsumgenossenschaftlichen
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Frauenorganisation (1912) und sie setzte
— im Unterschied zu geschlechterpolitisch
egalitdrer eingestellten Genossinnen — de-
zidiert auf ,frauenspezifische®, ,softere”
Bewerbung von Politik. Die konsumge-
nossenschaftlichen Funktionidre — unter
ihnen gab es nur wenige Funktiondrinnen
— versuchten ihre Klientel — die Arbei-
terfrauen, Arbeiterinnen — also davon zu
tiberzeugen, dass sie als Frauen der Arbei-
terbewegung und nicht etwa als Mitglied
der Genossenschaft (Mitglieder waren
meistens die Familienvorstinde und das
waren die nicht einkaufenden Méinner)

Abb. 1:

Aus ,Der freie Genossen-

schafter’; 26. Jg. (1928),
Nr.3,5.1

Abb. 2: Frauen, kommt in

die Konsumvereine!
Fiir Haushalt und Heim,
1.Jg9.(1929),Nr. 7, 5. 1
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dazu verpflichtet seien, durch ihren Ein-
kauf im genossenschaftlichen Konsumver-
ein zu einer sozialistischen Verdnderung
der Welt, zur ,,Humanisierung“ des Kapi-
talismus beizutragen. (vgl. Abb. 2) Kamen
nun die Arbeiterfrauen, die Arbeiterinnen
diesem konsumgenossenschaftlichen
Angebot nicht nach, ging es manchmal
sogar so weit, dass in der sozialdemokra-
tischen Presse die sog. DolchstoBlegende
aktiviert wurde. Die Legende besagt, dass
das eigene Verhalten — in diesem Fall der
Einkauf beim lokalen Klassengegner, dem
meist (aber nicht immer) christlich-sozial
wéhlenden ,,GreiBler ums Eck” und dem
dort iiblichen ,Anschreiben-Lassen ins
Biichel“*~ den Anliegen der Arbeiterbewe-
gung einen Dolchstof zufiigte (vgl. Abb. 3).
So wurden einkaufende Arbeiterfrauen in
konsumgenossenschaftlichen Printmedien
und Beitrdgen der sozialdemokratischen
Frauenpresse vielfach belehrt, geriigt,
gemalregelt, regelmentiert ... Einké&dufe-
rinnen, die wohl eher umworben werden
hitten sollen, wurden angeklagt, die Ziele
der Bewegung nicht hinreichend zu un-
terstiitzen. Die Konsumgenossenschaften
verstanden sich neben der Partei und den
(sozialdemokratischen) Gewerkschaften
als dritte Sdule der ArbeiterInnenbewe-
gung und zidhlten neben der Arbeiterbank
(gegrindet 1923%) zum wirtschaftspoli-
tischen Arm.

Einkaufen — die ,Macht der Hausfrauen?

... war ein in den 1950er Jahren viel be-
schworenes aber nie verwirklichtes Ideal,
vor allem der (biirgerlichen) politischen
Rhetorik. Der Hohepunkt dieser Ideolo-
gie der getrennten Machtsphéren der biir-
gerlichen Geschlechtercharaktere (Karin
Hausen) — des méannlich Konnotierten (Of-
fentlichkeit, Erwerbsleben) und des weib-
lich Konnotierten (Privat(heit), Einkaufen)
— lag in den westlich orientierten Staaten
die 1950er Jahre. Die politische Integration
von Frauen, die — von den 1950er Jahren
aus gesehen — seit der Erringung des Wahl-
rechts im Jahr 1918 noch keine grofen
Fortschritte gemacht hatten, erfolgte un-
ter anderem dartiber, dass ,,Konsum* und
,Einkaufen“ von Wirtschaftspolitikern wie
dem Christlich-Sozialen Ludwig Erhard in
Sonntagsreden als ,,spezifische Macht der
Hausfrauen* verkauft wurde, derer sie (die
Hausfrauen) sich nur mehr bewusst wer-
den miissten, ja dann hétten sie es in der
Hand, wirtschaftlich mehr mitzureden.
Hausfrausein war damals (nach dem Zwei-
ten Weltkrieg) ein fiir manche Frauen erst
kiirzlich erworbener ,,Status“ (so konn-

ten es sich die Arbeiterfamilien bzw. die
Minner der Arbeiterbewegung — erstmals
nach dem Zweiten Weltkrieg durch eine
verbesserten Lohnsituation, die Stiarkung
der Gewerkschaften — ja auch ,leisten®,
dass ,,ihre“ Frauen nicht mehr erwerbsta-
tig sein mussten, sondern bei den Kindern
zu Hause bleiben konnten: Damit wurde
die kleinbtirgerliche Adaption der biir-
gerlichen Geschlechtercharaktere in der
Arbeiterklasse umgesetzt und gefeiert. Die
sozialdemokratischen Funktiondre ver-
folgten diesen Kurs meist nicht). Mit dem
eigenen Einkauf eine spezifische Wahl fiir
eine spezifische Form des Einkaufens (Pri-
vathandel, genossenschaftliche Struktur
der Distribution oder Direktabnahme bei
ProduzentInnen) zu treffen, war weiterhin
moglich. Nach 1945 expandierten durch
die gute Entwicklung der Wirtschaft alle
Formen der Warendistribution, nur die Di-
rektabnahme ging zunédchst einmal bis in
die 1990er Jahre zuriick — die modernen
Einkaufsformen (Selbstbedienung, Super-
markt, Einkaufszentrum) entwickelten
sich rasant und kein Stein blieb auf dem
anderen.

Konsum als politische Praxis: Heute

In der Folge der sozialen Bewegungen
nach 1968 kam es zu einer erneuten und
erneuerten Politisierung des Einkaufens
— diesmal in Richtung ,.griiner, umwelt-

bewusster Konsum®, ,zielgruppenspe-
zifischer Konsum® (Frauenlidden) und
,ethischer Konsum® (Fairtrade). Und

es waren wieder — wie iiberraschend! —
tiiberwiegend Frauen, die auf diese Weise
angesprochen wurden und werden. Ein-
kaufen war und ist bis heute ein ,,softes”
Politisierungsfeld geblieben, gewann aber
tatsdchlich parallel zum wachsenden
Mainneranteil beim Einkaufen (heute wird
von ca. 70-30 Frauen/Ménneranteil beim
Einkaufen ausgegangen) an Bedeutung®.
Alternative Okonomien wie Tauschringe,
Kauf-nix-Tag, Recyling-kids etc. weisen
darauf hin, dass fast alle Generationen die
eine oder andere Art der Politisierung des
Alltags via Konsum und Lebensstil in Sze-
ne setzen und auch leben.
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1) Eine der wenigen Ausnahmen von dieser Regel ist die Sozialversicherungspflicht fiir die Betreuungsper-
son (meistens ist das eine Frau) ab Pflegestufe 3, d.h. dass dadurch (Ehe-)frauen eigensténdige Pensions-
zeiten erwerben kénnen.

2) Emmy Freundlich war unter den ersten neun Frauen (8 Sozialdemokratinnen, 1 Christlich-Soziale), die in
Osterreich im Jahr 1919 nach der ersten demokratischen Wahl in das dsterreichische Parlament einzie-
hen,durften’ Details nachzulesen bei: Gabriella Hauch, Vom Frauenstandpunkt aus. Frauen im Parlament
1918-1933, Wien 1995.

3) Eines der von den Konsumgenossenschaften verfolgten sieben genossenschaftlichen Grundprinzipien
war neben dem Prinzip der politischen Neutralitdt und der demokratischen Entscheidungsfindung durch
die Mitglieder das Prinzip des Barverkaufs. Dieser Barverkauf war aber teilweise flr die Arbeiterfrauen
schwer zu managen, weil zu wenig Bargeld vorhanden war. Die Idee der Konsumgenossenschaften besagte
aber andererseits wiederum, dass die verlassliche Einzahlung der Mitgliedsbeitrdge wie auch die Barzah-
lung der Einkaufenden die Zahlungsfahigkeit der Konsumgenossenschaften garantieren konnten. Mit
dieser Barzahlung war aber auch ein spezifisches Rabattsystem verbunden: 1 bis 3 Prozent des jahrlichen
Bareinkaufs (je nach Ertragslage) wurde refundiert, die Arbeiterfrauen sprachen von ihrem ,Kérberlgeld”,
das ihnen allein gehorte. Die Einkaufenden sollten damit auch zur Barzahlung e r z o g e n, wie sie auch
durch dieses Anreizsystem motiviert werden sollten, nicht mehr so oft beim lokalen Greif3ler ,anschreiben”
zu lassen.

4) Nach 1945 wurde die Arbeiterbank in,,Bank fiir Arbeit und Wirtschaft” (BAWAG) umbenannt, die Kon-
sumgenossenschaften waren neben der Gewerkschaft deren Eigentiimer. Die sterreichischen Konsum-
genossenschaften gingen im Jahr 1995 in Konkurs und die BAWAG fusionierte 2005 mit der PSK, kam 2006
in Turbulenzen, woraufhin die Gewerkschaft ihre Anteile an den US-amerikanische Investmentgesellschaft
Cerberus verkaufte.

5) Das Einkaufen gehort zu den Hausarbeiten, die von Mé@nnern noch relativ haufiger ausgetibt werden.
(Vgl. Osterreichisches Statistisches Zentralamt, Zeitverwendung 1992/1981. Ergebnisse des Mikrozensus
Mérz-Sept. 1992.
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Abb. 3: Der sozialistische
Arbeiter mahnt seine Frau.
Sie soll im Konsumverein
und nicht beim birger-
lichen Greil3ler einkaufen.
Die Unzufriedene,
10.Jg.(1932),Nr. 13,S5. 5
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52.613 Personen fanden im Jahr 2009 6s-
terreichweit in den staatlich anerkannten
Schuldenberatungen Hilfe und Unterstiit-
zung. Die durchschnittliche Verschuldung
lag bei 74.473 Euro (siehe Grafik rechts un-
ten), wobei insgesamt etwa 60% mit weni-
ger als 50.000 Euro verschuldet sind.

Arbeitslosigkeit und Einkommensver-
schlechterung haben als zentrale Griinde
fiir Uberschuldung deutlich zugenommen:
27,3% der 2009 Erstberatenen nannten
etwa Kurzarbeit, Jobverlust durch Unter-
nehmensinsolvenz oder Wegfall des Part-
nerlnnen-Einkommens als Grund fiir ihre
Schuldenprobleme.

Schulden und Einkommen

Rund 29% der Klientlnnen der Schul-
denberatungen und damit 6% mehr als im
Vorjahr verdienen unter dem (nicht exe-
kutierbaren) Existenzminimum, das 2009
bei 772 Euro lag. Eine Schuldensanierung
gestaltet sich dadurch oft schwierig. Die
Grafik links unten zeigt die weitere Ein-
kommensverteilung der SchuldnerInnen.
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Schulden und Arbeitslosigkeit

Etwa ein Drittel der Erstberatenen 2009
war von Arbeitslosigkeit betroffen. Insge-
samt sind Arbeitslose in der Schulden-
beratung mehr als acht Mal haufiger ver-
treten als in der Gesamtbevilkerung, der
Anteil der Arbeitslosen ist damit gegenii-
ber dem Vorjahr um sechs Prozentpunkte
gestiegen. Nur etwa die Hilfte der Klien-
tlnnen der Schuldenberatungen (48,8%)
ist erwerbstétig.

Geringes Einkommen behindert oft auch
die Moglichkeit einer Schuldenregulie-
rung und erschwert damit auch die Re-
integration in den Arbeitsmarkt. Die aus

Sicht der Schuldenberatungen notwendige
Novellierung des Privatkonkursrechtes,
das aktuell noch viele Betroffene aus-
grenzt, ist bislang ausgeblieben.

EU-SILC Sondermodul ,.Uberschuldung und
finanzielle Ausgrenzung in Osterreich”

Im Rahmen der EU-SILC (Statistics on
Income and Living Conditions) Erhebung
zu Einkommen und Lebensbedingungen
von Privathaushalten in Europa wurde
2008 erstmals ein Sondermodul zu Uber-
schuldung durchgefiihrt. Den Ergebnissen
zufolge lebt rund die Halfte der Gsterrei-
chischen Bevilkerung in Haushalten mit
Kreditverbindlichkeiten, vor allem fir
Wohnraum.

Als wesentlicher Indikator zur finanzi-
ellen Ausgrenzung in Osterreich wurde
im Rahmen der EU-SILC-Befragung der
(fehlende) Zugang zu einem Bankkonto
gewdhlt. Insgesamt 150.000 Personen in
Osterreich (ca. 2%) verfiigen {iber kein
Konto im Haushalt. Der Grofteil davon ist

" Hoéhe der Schulden

. Durchschnittsverschuldung in Euro

tiber 65 Jahre alt, aber auch Personen mit
sehr geringem Einkommen und Migran-
tlnnen sind besonders betroffen. Ohne

Konto kommt es zu vielen Benachteili-
gungen im Alltag, etwa beim Empfang von
Einkiinften.
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Unfreiwilliger Konsumverzicht

Einkaufen, shoppen und konsumieren ist nicht nur eine beliebte Freizeitbeschiftigung und
Ausdruck eines selbst gewihlten Lebensstils, sondern fiir viele eine Frage der Existenz.

Ethik in der Wirtschaft ist ,,in“, ebenso
der ,,bewusste Konsument“. Die Qual der
Wahl bei jenen Menschen, von denen da-
bei die Rede ist, liegt meist irgendwo zwi-
schen Diskonter, Bio- oder Fairtradeladen.

Personen, die unter der Armutsgrenze
leben, ein sehr geringes Einkommen oder
Schulden haben, sind jedoch hdufig von
der Teilnahme am Markt iiber den Einkauf
gdnzlich ausgeschlossen: ,,Ohne Moos nix
los“ ist hier die Realitat.

Das Thema ist mit Tabus behaftet und
personliche Scham fithrt dazu, dass man
sich niemandem wirklich anvertraut.
Alternativen und Lésungsmoglichkeiten
werden somit eingeschrankt, der Druck
wichst.

Schnell verbreitet sich ein Gefiihl von
Ohnmacht und spontane Befreiungsschla-
ge daraus fithren zu wenig durchdachten
Kaufentscheidungen, welche die Lage im
Borserl sogar noch verschlimmern.

Statussymbole und der Wunsch, dazu-
gehoren zu wollen, sind dabei besonders
treibende Kréfte.

Kein Geld ausgeben zu kénnen wirkt sich
ebenso auf soziale Beziehungen in allen
Lebensbereichen (PartnerIn, Kinder, Freun-
dInnen, Arbeitskolleglnnen, usw.) aus.

Trend zum Guten

Das Wohlbefinden wird massiv beein-
trachtigt und all das kann schlieBlich so-
gar krank machen.

Diese unfreiwilligen Einschrankungen
konnten seitens der Politik mittels Einfiih-
rung der Bedarfsorientierten Mindestsi-
cherung zumindest teilweise aufgehoben
werden.

Freiwilliger Konsumverzicht —
die Geizhalshewegung

Ein etwas anderer Ansatz wird mit der
,,Geizhalszeitung* verfolgt.

Hier finden sich praktische Spartipps
von effizienterem Kochen iiber kostenlose
Veranstaltungen bis hin zur giinstigeren
(selbst gemachten) Kosmetik sowie Pro-
jekte und Buchtipps, um weniger Geld
auszugeben — aus welchem Motiv heraus
auch immer.

,Besser leben mit weniger Geld“ lau-
tet das schlichte Motto der Bewegung fiir
mehr Lebensqualitdt und Selbstwert, die
so ganz und gar nichts mit der ,,Geiz ist
geil“-Mentalitdt zu tun haben will.

Die Zeitung wird seit 1999 drei Mal jihr-
lich von der SCHULDNER-HILFE in Linz
herausgegeben und ist auf der Webseite
www.schuldner-hilfe.at kostenlos down-
load- bzw. bestellbar.

Politisch korrekt durch den Advent? Das geht, man muss nur richtig einkaufen. Der
bewusste Konsument ist in aller Munde. Aber helfen Fairtrade, Okokonsum und soziales

Wirtschaften wirklich?

Zunéchst, schrieb der grofe Okonom
John Maynard Keynes schon vor 80 Jahren,
muss das Management eines Unterneh-
mens dafiir sorgen, ,,dass die Shareholder
mit angemessenen Dividenden befriedigt
werden. Wenn das aber einmal sicherge-
stellt ist, dann besteht das Interesse des
Managements oft darin, Kritik der Offent-
lichkeit und von den Konsumenten zu
vermeiden.“ Und dann versuchen Unter-
nehmen, Dinge zu tun, die als gesellschaft-
lich sehr wiinschenswert wahrgenommen
werden.

Nun, Keynes ist in den letzten Jahr-
zehnten etwas aus der Mode gekommen.

Aber die hellsichtige Prophezeiung des
britischen Wirtschaftstheoretikers ist gera-
de sehr en vogue. Der bewusste Konsument
ist in aller Munde — und er ist ein sehr um-
kdmpfter Kunde. Das ethische Wirtschaf-
ten ist der letzte Schrei. ,Der Trend geht
zum Guten“, schrieb die deutsche , Wirt-
schaftswoche” unldngst. Eine regelrechte
Bewegung hat ,die gesamte Wirtschaft
erfasst und wird die Konsumentenmarkte
des 21. Jahrhunderts verdndern — und in
der Folge auch die Art und Weise, wie
wir arbeiten, wohnen, Freizeit und Urlaub
verbringen.”

Robert MISIK
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Aber kann das wirklich die Welt besser
machen? Oder ist das nur ein Tropfen auf
dem heiBlen Stein? Vor allem ein Marke-
tinggag der Unternehmen? Was, kurzum,
kann der bewusste Konsument? ,,Ethischer
Konsum erreicht da seine Grenzen, wo
schlicht die Alternativen fehlen“, sagt Fred
Grimm, dessen Buch ,,Shopping hilft die
Welt verbessern“ so etwas wie eine Bibel
der neuen Bewegung ist. ,,Aber ich kann
Hunderte Beispiele anfiihren, wo Fairtra-
de-Mechanismen zu einer deutlichen Ver-
besserung regionaler Lebensumstdnde ge-
fithrt haben. Und wenn schon die ,Bild am
Sonntag’ Oko-Waschmaschinen verlost,
dann ahnt man, welch Bewusstseinswan-
del seit einigen Monaten vor sich geht.”
Und Tanja Busse, Autorin von ,.Die Ein-
kaufsrevolution®, sekundiert: ,,Mich &drgert
die abfillige spottische Rede, mit der die
Verbraucherverantwortung bisweilen be-
dacht wird.“ Das Milieu der bewusst Kon-
sumierenden hat in den USA — zihlt man
Segmente wie Hausbau und Verkehr dazu
— ein Umsatzvolumen von 230 Milliarden
Dollar, haben Berechnungen ergeben.

Nicht wirklich nur ein Tropfen auf dem
heiBlen Stein.

,Ich bin die Letzte, die glaubt, dass al-
lein durch das Einkaufsverhalten die Welt
verbessert wird“, sagt Claudia Langer. Die
43-jahrige Miinchnerin legt viel Verve in
ihre Sétze, so wie jemand, der die ganze
Welt iiberzeugen will. Gerade hat sie Uto-
pia.de gegriindet, ein Internetportal, eine
Stiftung, ein Netzwerk, eine Pressure-
Group in einem. Auf ihrer aufwendig ge-
stalteten Website werden Gkologisch kor-
rekte Autos getestet, es wird zu ethischen
Geldanlagemoglichkeiten verlinkt und fiir
umweltschonende Babywindeln gewor-
ben. Der ,6kokorrekte Weihnachtguide®
hilft beim Schenken mit gutem Gewissen.
Prominente rithren die Trommel fiir die
Initiative, der TV-Star Sandra Maischber-
ger etwa oder Tatort-Kommissar Axel Mil-
berg. ,Eine Nichtregierungsorganisation
mit unternehmerischen Mitteln“ soll das
sein, so Langer.

Langer kennt sich aus in der Wirtschafts-
welt. Jahre lang war sie als Chefin der
Werbeagentur Start.advertising selbst Un-
ternehmerin, machte Kampagnen fiir die
Deutsche Bank oder Burger King. Dann hat
sie den Laden verkauft und vom Erlds eine
Million Euro in Utopia.de investiert. Nicht
ganz Unternehmen, nicht ganz NGO, weit
mehr als eine Webadresse. Langer: ,,Uto-
pia.de ist eine Idee.“ Die Manager sind
verunsichert, sagt sie: ,,Weil die Menschen

ihnen auf die Finger schauen, weil der be-
wusste Konsument ein irre umkédmpfter
Kunde ist, weil die Unternehmen wegen
des Internets transparenter geworden sind.
Nichts bleibt mehr geheim. Die Unterneh-
men wissen auch, dass jetzt Marktanteile
verteilt werden. Aus all diesen Griinden
sind sie extrem offen.“

Es ist also nicht nur die Kunden-Ent-
scheidung an der Kasse, die Druck auf die
Unternehmen ausiibt — sondern auch die
Angst vor Skandalen, die das Image be-
schiddigen konnen. Und die Moglichkeit,
mit PC-Image neue Mirkte zu erobern.
Alles zusammen ist fiir den neuen Trend
verantwortlich. Von einer ,griinen Wel-
le“ sprechen Daniel C. Esty und Andrew
S. Winston, Professoren an der Yale-Uni-
versity, in ihrem Buch ,,Green to Gold“. In
den USA wurde es der Nummer-1-Bestsel-
ler unter der Manager-Lektiire.

Moral bringt Profit. Das hilft auch den
Landwirten in Afrika und Lateinamerika.
»Konkret und effektiv ist die Hilfe“, sagt
Dieter Overath, Geschiftsfithrer von Fair-
trade. Deshalb sind die Giitesiegel heu-
te nicht nur ein Lockmittel fiir Kunden
in Europa und den USA, sondern in den
drmeren Landern selbst. Brasilien fiihrt
nicht nur Fairtrade-Produkte aus — sie sind
ldngst auch im Land selbst in den Ldden.

All das ist natiirlich eine schwere He-
rausforderung fiir die géngigen &kono-
mischen Stereotype, allen voran die vom
,Homo Oeconomicus“, der angeblich
streng rational und nach wirtschaftlichen
Eigennutz am Markt entscheidet. Nico
Stehr hat jiingst in seinem Buch ,Die
Moralisierung der Mairkte” ausfiihrlich
beschrieben, welch entscheidende Rolle
,nicht-dkonomische Werte“, ,kulturelle
Werte“ in der ,,angeblich kulturfreien Welt
... der modernen Wirtschaftssysteme spie-
len“. Die ,,angeblich strikt voneinander ge-
trennten sozialen Rollen des Biirgers und
des Konsumenten“ nahern sich an, lau-
tet Stehrs These. Die moralischen Erwa-
gungen der Konsumenten miissten darum
»auf der gleichen Niitzlichkeitsebene“ lo-
kalisiert werden wie rein materielle Erwa-
gungen. Soll heiBen: Nicht nur der Erwerb
von billigen Giitern ist ,niitzlich“, wenn
der Konsument sich ,,gut fithlt*, beim Ein-
kauf ein gutes Gewissen hinzugeliefert be-
kommt, dann ist das auch ein ,Nutzen®,
nur einer eben, den die Wirtschaftswissen-
schaften gar nicht in den Griff bekommen
konnen. Motto: kaufen und die Welt ret-
ten. Oder: Ich kaufe, also bin ich gut. ,,So
viel gutes Gewissen gab es noch nie zu
kaufen®, schreibt der Berliner Kulturtheo-
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retiker Wolfgang Ullrich, der selbst jiingst
das Buch ,Wabenwollen. So funktioniert
die Konsumkultur® herausgebracht hat.
Ironischer Nachsatz: Der ,,Moral-Konsum
funktioniert nach dem gleichen Prinzip
wie der Ablasshandel des Mittelalters.”

,Corporate Social Responsibility* (CSR)
— ,,Soziale Unternehmensverantwortung”
— ist deshalb zu einem groBen Thema ge-
worden. Kaum ein grofes Unternehmen,
das nicht eine eigene Abteilung hat, die
sich um nichts anderes kiimmert, als
darum Sorge zu tragen, dass nur nichts
ethisch Angreifbares in seinem Verant-
wortungsbereich geschieht — und wenn
moglich viel ethisch Rithmenswertes, mit
dem man prunken kann. Und wer sich
dem Trend verweigert, der bekommt ein
Problem. So unterzieht die deutsche ,,Stif-
tung Warentest” Unternehmen auch einem
CSR-Check. Offiziell ist die Teilnahme
freiwillig. Aber wenn Unternehmen Aus-
kunft verweigern, dann steht das in der
Zeitung — und das ist schlecht fiirs Image.
Mittlerweile machen 87% der Firmen mit.
Multis wie Nike — die Firma stand in den
90er Jahren wegen Zustdnden in Produkti-
onsstitten in der Dritten Welt am Pranger —
dokumentieren in Nachhaltigkeitsreports
gnadenlos selbst Missstdnde, um sie dann
zu verbessern. ,,Das macht Nike natiirlich
nicht zu einem perfekten Konzern“, sagt
PC-Shopping-Experte Fred Grimm. ,, Aber
sie sind einen Schritt weiter gekommen.
30 Prozent richtig ist besser als 100 Pro-
zent falsch.“

Spritsparende Autos standen im Mit-
telpunkt der diesjahrigen Internationalen
Automobilausstellung in Frankfurt — stre-
ckenweise nahm die sich aus wie ein Grii-
nen-Parteitag. An allen Ecken wachsen
Biosupermirkte aus dem Boden, wo man
nicht nur gesunde, sondern auch ethisch
korrekte Waren kaufen kann. Kaum ein
Unternehmen steht so fiir die Erfolgschan-
cen dieses Wandels, wie der Brauseher-
steller Bionade. Vor fiinf Jahren wurden
gerade einmal zwei Millionen der tren-
digen Flaschen hergestellt, mittlerweile
gehen 250 Millionen {iber den Ladentisch.
Werbespruch: ,,Das offizielle Getrdnk einer
besseren Welt.”

Gerade das von vielen verdammte Haupt-
charakteristikum des Konsumkapitalismus
ist auch der Motor dieses Wandels: Dass
wir Giiter kaufen, um unsere Identitdt zum
Ausdruck zu bringen, dass wir sie nicht
ihres Gebrauchswertes wegen erwerben,
sondern wegen des Image, wegen der Ge-

fithle, die man mit ihnen verbindet. ,,Pro-
dukte und Marken erfiillen diese Funktion
im Alltag”, sagt Ingo Schoenheit, Konsum-
soziologe und Geschiftsfithrer des Insituts
fir Markt-Umwelt-Gesellschaft. Inzwi-
schen, fiihrt er aus, finden sich Merkmale
des ,,politischen Konsumenten“ in vielen
Milieus — und bei jedem fiinften Verbrau-
cher. Egal ob Tierschutz, Gentechnik oder
Afrika, ob Okostrom oder Apfel aus der
Region: ,Heute driicke ich Politik durch
Konsum aus.“ Haltung wird zum Lifestyle.
Das Shopping wird politisch.

Alles nur ein Strohfeuer? ,,Also, die Un-
ternehmer, mit denen ich rede, die sagen
etwas anderes“, meint Utopia.de-Griin-
derin Claudia Langer. Natiirlich kann das
auch seine negativen Seiten haben — 6ko-
logisch korrekte, aber teurere Waren wer-
den zu Prestigegiitern einer neuen flotten
Mittelklasse. ,,Bionade-Biedermeier” iiber-
titelte die Hamburger ,,Zeit” jlingst einen
bitterbosen Report iiber den Prenzlauer
Berg, Deutschlands hippes Bobo-Quartier,
wo neuerdings der grofte Biosupermarkt
Europas steht. 18.000 Bioprodukte auf
1.600 Quadratmetern. LPG heilit der, und
das Akronym steht heute nicht mehr, wie
noch zu DDR-Zeiten fiir ,,Landwirtschaft-
liche Produktionsgenossenschaft”, son-
dern fiir Lecker, Preiswert, Gesund.

Léngst ist das nicht nur eine Sache der
schicken Bobos. Selbst der biedere Otto-
Versand investiert massiv in CSR-Strate-
gien, er ist auch Partner und Financier von
Langers Utopia-Portal. Und auch an jenen,
die jeden Cent umdrehen miissen, geht der
Trend nicht vollends vorbei. Die rechnen
sich aus, dass die Energiesparlampe auf
lange Sicht eine niedrigere Stromrech-
nung garantiert und das Okoauto merk-
bare Spritersparnis.

Und bei einem Rohdélpreis knapp un-
ter 100 Dollar pro Barrel ist das kein
schlechtes Argument fiirs Gutsein.

www.misik.at





