INGO BALDERJAHN

I.USTauf
ERZICHT

Warum bewusster
Konsum gliicklich macht
und dem Klima hilft




Inhaltsverzeichnis

Vorwort. . ... ... .. 7
Die Globale Verschwendung . . . .. ................. 9
Vom Verlustder Zukunft. . .. .............. ... ... ... )
Die ErschopfungderErde . ... .. ... .. ... ... ... ... .. 13
Der Uberfluss sindwir . ........................ 20
Zu guten Konsumentenerzogen . . . ... ... ... .. ... ... 20
Es gehtnurgemeinsam .. ........ ... ... ... ... 30
Verzerrte Blicke auf den Konsumenten ... ... ... .. .. 43
Das 6konomische Bild vom Konsumenten .. ... ......... 43
Das politische Bildvom Konsumenten. . . .. ............ 61
Konsumenten,wie sie wirklichsind. . . . .. ... .. ... .. 65
Vom Denken, Fiihlen und Handeln der Konsumenten. . . . .. .. 65
Die EthikdesKonsums . . ... ... ... ... . .......... 70
NachhaltigerKonsum. . . .. .................. ... 73
Junge Generationen geraten ins Blickfeld . . . .. .......... 73
Facetten nachhaltigenKonsums . . . .. ................ 76
Eine Vielfalt persénlicher Konsummuster. . . .. .......... 82
Freiwilliger Konsumverzicht . . . ............... . .. 87
Selbstbestimmung anstellevon Verboten ... ........... 87
Vom Wert, etwas nichtzubesitzen . . . . .. ............. go
Ablehnung verschwenderischen Konsums . ... .......... g3
Selbstbestimmt auf Konsumverzichten. . ... ........... g7

Inhaltsverzeichnis

5



Auf dem Weg zum freiwilligen Konsumverzicht . . . . .. 16

Die Handlungsfahigkeit istwichtig . . .. ............... 116
Ermachtigung zur Genligsamkeit . . ... .......... ... .. 121
Barrieren konsumverzichtender Lebensstile . . . . . . .. 136
Kulturell-gesellschaftliche Barrieren. . . ... ........... 136
Politisch-6konomische Barrieren . . . ... ............. 139
Marktbarrieren . ... ... ... ... 147
PsychischeBarrieren . . . .. ... ... .. ... .. .. .. ... 153
Verweigerung von Verantwortung . . .. .............. 155
Rationaler Egoismus . . .. ....... ... ... ... ..... 160
Mentale Mechanismen der Verschwendung . .. ... ...... 166
Zukunft eine Chance geben, kommunizieren hilft . . . . . 174
Beteiligen und fordern, nicht besanftigen. . . ... ... ... .. 174
Sozial kommunizieren . .. ... ... 178
Aufmerksamkeitschaffen. . . .. ... ... ... ... ... 180
Interpretationenliefern .. ........ ... .. .. . L. 182
Jenseitsvon Informationen . . ... ... ... .. ... ... 185
Anmerkungen . . ... ... ... 189
UberdenAutor .............................. 211

Inhaltsverzeichnis

6



Vorwort

Extreme Wetterereignisse wie Hitzewellen, Waldbrinde und Flutkatas-
trophen als Folge eines fortschreitenden Anstiegs der Erderwirmung
bedrohen zunehmend Menschen und die Natur weltweit. Gleichzei-
tig stoflen gegen den globalen Klimawandel gerichtete supranationale
Abkommen und nationales Regierungshandeln zum Klimaschutz an
ihre Grenzen. Gesetzliche Ver- und Gebote zum Schutze des Klimas
scheitern nicht nur an fehlenden parlamentarischen Mehrheiten, son-
dern auch an einer mangelnden Akzeptanz in der Bevolkerung, die
ihr Recht auf Selbstbestimmung dadurch verletzt sicht. Zudem wer-
den sogenannte markewirtschaftliche Instrumente der Politik, die
Biirger iiber finanzielle Anreize zum Klimaschutz motivieren sollen,
massiv in ihrer Erfolgswirkung tiberschitzt, denn zum einen hingen
Giiterpreise oft nur locker mit den Herstellkosten zusammen, und
zum anderen spielen Preise mitzunehmendem Einkommen der Men-
schen eine immer geringere Rolle beim Einkaufen.

Der Mensch und die Natur folgen ihren eigenen »Gesetzmifligkei-
ten, die nicht per Gesetz oder durch 6konomische Annahmen aufSer
Kraft gesetzt werden kénnen. Letztlich haben es die Menschen selbst in
der Hand, ob sie riskieren wollen, durch eigenes Verhalten ihre Lebens-
grundlagen vollstindig zu vernichten. Die Alternative ist, die person-
lichen Konsumgewohnheiten in Einklang mit der Natur zu bringen.
Der Konsum eines jeden Einzelnen, so vernachlissigbar er auch im
globalen MafSstab erscheinen mag, belastet die natiirlichen Ressour-
cen der Erde und erhéht den Ausstofd von CO, in die Atmosphire. Es
ist der tigliche Giiterverbrauch der Menschen weltweit zusammenge-
nommen, der die Erderwdrmung bedrohlich aufheizt. Dazu ein Bei-

spiel: Eine Wiistenheuschrecke frisst circa zwei Gramm Nahrung am
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Tag, das ist wirklich nicht sehr viel. Ein mehrere Millionen umfassen-
der Heuschreckenschwarm allerdings kann riesengrofle Flichen land-
wirtschaftlichen Anbaus in einem Tag vernichten. Das ist der Effekt,
der auch fiir Konsumenten gilt. Dem Klima hilft dagegen jeder frei-
willige Verzicht auf personlich entbehrliche Giiter.

An dieser kurz dargestellten Problematik kniipft das vorliegende
Buch an. Es thematisiert verhaltenswissenschaftliche Hintergriinde
dafiir, dass entgegen vieler Meinungsumfragen cine grofle Mehrheit
der Bevélkerung in Deutschland weiterhin nicht bereit ist, ihre klima-
schidigenden Konsumgewohnheiten aufzugeben. Diejenigen aber, die
freiwillig auf verschwenderischen Konsum verzichten und geniigsamer
leben, erfahren einen Zugewinn an Selbstbestimmung, Unabhingig-
keit und Lebensgliick. Personliche Eigenschaften und Uberzeugungen,
die eine klimafreundliche Verinderung der Konsumgewohnheiten
erleichtern und dabei helfen, Barrieren zu iiberwinden, werden im
Buch ausfiihrlich behandelt. Auch Méglichkeiten des Social Marke-
ting zur Ermutigung der Bevélkerung, mafllose Konsumgewohnhei-
ten zu (iberdenken, werden vorgestellt. Das Buch setzt auf die person-
liche Selbstbestimmung und Selbstwirksamkeit der Biirger. Zugleich
deckt es Schwichen ordnungspolitischer und markewirtschaftlicher
Instrumente der Politik zum Klimaschutz auf.

Ganz herzlich bedanke ich mich bei meiner ehemaligen Sekreti-
rin an der Universitit Potsdam, Frau Ines Belitz, fiir ihren enormen
Einsatz bei der Rechtschreibkorrekeur des Buchmanuskriptes und fiir
ihre niitzlichen Hinweise, einige Sitze noch etwas verstindlicher zu
formulieren.

Berlin, im Herbst 2023

Ingo Balderjahn
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Auf dem Weg
zum freiwilligen Konsumverzicht

Die Handlungsfahigkeit ist wichtig

Nahezu jeder Einzelne kann durch personlichen Konsumverzicht
einen niitzlichen Beitrag zum Schutze von Umwelt und Klima leis-
ten. Einzelne Beitrdge konnen klein sein, aber jeder Beitrag zhlt auf
dem Weg zur Klimaneutralitdt. Aus vielen kleinen Beitrigen ergibt
sich, auf eine Bevélkerung wie in Deutschland hochgerechnet, eine
beachtliche Menge an Ressourceneinsparung und Treibhausgasreduk-
tion. Wer aus finanziellen Griinden seinen Konsum nicht weiter redu-
zieren kann, hat »gezwungenermaflen« schon genug zum Klimaschutz
geleistet. Einsparungen im existenziell notwendigen Bereich kann
keiner erwarten und fordern.

Eine positive Einstellung zum Umwelt- und Klimaschutz reicht in
der Regel nicht fiir eine erkennbare Bereitschaft zum Konsumverzicht
aus. Dazu liegen geduf8erte Meinungen zum Umweltschutz und tat-
sichliches umweltschiitzendes Verhalten bei vielen Konsumenten sehr
weit auseinander. In diesem Zusammenhang wird von einer Einstel-
lungs-Verhaltens-Liicke gesprochen, die viele Ursachen haben kann.’
Schuld daran, nicht nachhaltig zu konsumieren, sind dann beispiels-
weise hohe Preise fiir nachhaltige Produkte, Unbequemlichkeiten, die
mit nachhaltigen Produkten verbunden sein kénnen (z. B. Riickgabe
von Pfandflaschen), Misstrauen, ob bestimmte Giiter wirklich umwelt-
freundlich sind, die Annahme, dass andere sich auch nicht nachhal-
tig verhalten, und Zweifel daran, ob der eigene Beitrag zum Umwelt-
und Klimaschutz wirklich zihlt. Eine der hiufigsten Ursachen fiir diese

Liicke ist, dass Konsumenten schnell dazu neigen, ihre Moglichkei-
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ten, durch eigenes Handeln wirkungsvoll die Umwelt- und das Klima
schiitzen zu konnen, stark unterschitzen. Viele sind der Auffassung,
dass mit verinderten Konsumgewohnheiten keine nennenswerte Ver-
besserung des Umwelt- und Klimaschutzes zu erreichen ist. Diese Ver-
mutung rechtfertigt dann, die verschwenderischen Konsumgewohn-
heiten weiter zu pflegen.

Auch wenn das, was der Einzelne durch geniigsamen Konsum zum
Umwelt- und Klimaschutz beisteuern kdnnte, auf den ersten Blick ver-
gleichsweise gering erscheinen mag, in der Masse einer Vielzahl von
Konsumenten summieren sich diese Einzelbeitrige aber zu einer gewal-
tigen Groflenordnung auf. Schon auf ein Kilogramm Rindfleisch zu
verzichten, spart rund 13 Kilogramm CO, ein. Auf 40 Millionen Men-
schen hochgerechnet, wiirde dieser Verzicht eine Gesamtersparnis von
520.000 Tonnen CO, bewirken. »Kleinviech macht auch Mist«, besagt
ein deutsches Sprichwort. Wie das funktioniert, ist bei Heuschrecken
sehr gut zu beobachten. Eine einzelne Heuschrecke frisst nur in einer
Gréflenordnung von circa 23 Gramm pro Tag. Ein Schwarm von Hun-
derten Millionen Heuschrecken kann aber innerhalb kurzer Zeit rie-
sengrofle Anbauflichen zerstdren und Ernten vernichten.

Wie das »aus wenig wird viel« funktionieren kann, ist auch in der
Wirtschaft gut zu beobachten. Beispielsweise verdienen grof§e Kon-
zerne des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland an einem Euro
Umsatz rund 2 bis 5 Cent (sogenannte Umsatzrendite). Das ist waht-
lich nichtviel. Die hohen Umsitze allerdings sorgen trotzdem fiir gute
Gewinne. Dieser Vergleich von Konsumentenverhalten und Unterneh-
mensfithrung hinke natiirlich. Unternehmen kénnen ihre Aktivititen
autonom steuern und kontrollieren. Sie sind dabei nicht von ande-
ren abhingig. Der einzelne Konsument kann aber nur iiber sein eige-
nes Verhalten entscheiden, nicht tiber das anderer. Damit durch per-
sonlichen Konsumverzicht der Umwelt und dem Klima nachweisbar
geholfen werden kann, miissen sich sehr viele daran beteiligen, sonst

funkrioniert das nicht ausreichend gut. Und damit viele mitmachen,
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miissen sie einander vertrauen. Nur wenn Menschen sich gegenseitig
vertrauen, gemeinsam ihre verschwenderischen Konsumgewohnheiten
einzustellen, dann kann sich daraus eine Massenbewegung formieren.
Aktuell hegen die Menschen aber eher Misstrauen anderen gegentiber.
Wer nicht darauf vertraut, dass andere auf Konsum verzichten, wird
selbst auch nicht verzichten.? Keiner will »der Dumme« sein.

Konsumverzicht erfordert also mehr als nur ein verbales Bekennt-
nis zum Umwelt- und Klimaschutz. Hinzukommen muss noch die
Uberzeugung, auch personlich Verantwortung zum Erhalt einer intak-
ten Natur zu tragen. Wer sich nicht selbst in der Verantwortung sieht,
schiebt gerne anderen die Verantwortung dafiir zu und konsumiert
ungebremst weiter wie bisher. Verantwortung fiir die Umwelt und
das Klima iibernehmen und beides schiitzen zu wollen, sind schon
gute Voraussetzungen fiir geniigsame Konsumstile. Damit aber der
personliche Wille zum Umwelt- und Klimaschutz nicht Gefahr lduft,
ins Leere zu gehen, sollten Kenntnisse tiber schidliche Konsequenzen
des eigenen Konsums auf die Umwelt und das Klima vorhanden sein.
Wer tiber dieses Wissen verfligt, weif3, dass eine Fahrt mit dem eigenen
Pkw oder eine Urlaubsreise mit dem Flugzeug deutlich mehr CO,-
Emissionen verursacht als eine Fahrt mit der Bahn oder dem Bus. Auf
Fahrten mit dem Pkw und auf Flugreisen zu verzichten, kommt dem
Klima zugute.

Dennoch, eine positive Einstellung zum Umwelt- und Klimaschuez,
die Ubernahme der Verantwortung dafiir und ein 6kologisches Wis-
sen reichen fiir einen auf Konsum verzichtenden Lebensstil immer
noch nicht aus. Dazu fehlt noch die persénliche Handlungsfihigkeit.
Die Uberzeugung, selbstbestimmt und wirkungsvoll persénlich zum
Umwelt- und Klimaschutz beitragen zu kénnen, wird als wahrgenom-
mene Selbstwirksamkeit bezeichnet (Perceived SelfEfficacy). Menschen,
die ihre Selbstwirksamkeit als sehr gering bis nicht vorhanden einschit-
zen, werden definitiv ihren Lebens- und Konsumstil nicht zugunsten

von Umwelt und Klima dndern. Die Auffassung, dass cigenes Handeln

Auf dem Weg zum freiwilligen Konsumverzicht

118



zum Umwelt- und Klimaschutz wirkungslos und insofern vernachlis-
sigbar ist, wird zur Rechtfertigung, nichts zu machen. Die grund-
legende Theorie zur Selbstwirksamkeit stammt von Rotter® mit seinen
Beitrigen zum Konzept der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle
(Perceived Locus of Control).

Personen, die davon iiberzeugt sind, ihr eigenes Leben selbstbe-
stimmt gestalten zu kénnen (interne Kontrolliiberzeugung), schitzen
dementsprechend ihre Selbstwirksam-

Nach der Theorie der wahr-
keit als hoch ein. Diese Personen fiih-
o ) genommenen Verhaltens-
len sich in der Lage, das eigene Leben ) .
o . kontrolle sind es persdnliche
selbst in die Hand zu nehmen. Fiir per- . .
o ) o Charaktereigenschaften, die
sonliche Misserfolge machen sie keine . . .
o dariiber entscheiden, ob sich
anderen Personen oder Institutionen | )
. . eine Person als ein selbstbe-
verantwortlich, sondern stehen zu ih- timmtes oder als ein fremd
stimmtes oder als ein fremd-
ren Fehlern. Diese Menschen sind be- . . .
e . . bestimmtes Wesen einschatzt.
fihigt, selbstbestimmt und souverin
den cigenen Bediirfnissen und Interessen folgend zu handeln. Auch
dort, wo sie sich sozial und ckologisch einbringen, empfinden sie eine
hohe persénliche Selbstwirksamkeit.* Hingegen erkennen Personen
mit externer Kontrolliiberzeugung kaum bzw. keine Moglichkeiten,
in die Geschicke ihres Lebens eingreifen zu kénnen. Sie glauben, dass
ihr Leben von »externen Kriften«, denen sie willenlos ausgesetzt sind,
zufillig (z. B. Gliick) oder bewusst (z. B. Politik) gelenke wird.® Sie hal-
ten sich fest an der Auffassung, selbst nur ein Spielball des Schicksals
oder fremder Michte zu sein. Thr Leben stellt sich dar als das Ergeb-
nis zahlreicher Zufélle und Ereignisse, auf die sie keinerlei Einfluss
haben. Deshalb empfinden sie fiir persénliche Misserfolge oder miss-
lungene Lebensphasen keine eigene Schuld, sondern suchen sie wo-
anders (z. B. »die da oben sind schuld«). Dementsprechend schitzen
extern kontrollierte Personen auch ihre Fihigkeiten, wirksam die Um-
welt und das Klima schiitzen zu kénnen, als duflerst gering bzw. nicht

vorhanden ein. Extern kontrollierte Menschen empfinden auch keine
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Gefiihle von Fremdbestim-
mung und Handlungs-
ohnmacht hemmen bzw.
blockieren jegliche
Bereitschaft, geniigsam
zu konsumieren.

Schuld am Klimawandel. Schuld daran sind andere, beispielsweise die
Politik und die Wirtschaft. Der Politik und der Wirtschaft Versagen
im Umwelt- und Klimaschutz vorzuwerfen, selbst aber nichts dafiir zu
tun und nur zu meckern und sich zu empé-
ren, hilft dem Klima nicht.

Konsumenten verfiigen iiber ein hohes
Potenzial an Handlungsfihigkeit im Klima-
und Umweltschutz, wenn sie iiber entspre-
chendes Wissen verfiigen und der Uber-
zeugung sind, selbstbestimmt und effektiv
agieren zu kdnnen. Die Befihigung zum selbstbestimmeen, bediirf-
nisgerechten und souveridnen Entscheiden und Handeln von Konsu-
menten wird als Empowerment bezeichnet. Allerdings ist nicht jede
Entscheidung schon deshalb »selbstbestimmte, weil ein Konsument
sie personlich trifft. Entscheidungen sind nur dann selbstbestimmy,
wenn sie auf authentischen Bediirfnissen und Interessen beruhen, die
nicht durch externe, kommerzielle oder soziale Einfliisse fremdgesteu-
ertsind. Selbstbestimmte Konsumentscheidungen befriedigen entspre-
chende Konsumbediirfnisse in hohem Mafle und férdern dadurch die
Zufriedenheit und das Wohlbefinden. Insofern werden Personen, die
sich aus eigenem Antrieb entschieden haben, freiwillig auf Konsum
zu verzichten, gliicklich und zufrieden mit dieser Entscheidung sein.

Das Streben nach Handlungsfihigkeit und Selbstbestimmung, so
die Studienlage, motiviert Personen nicht nur zum Kauf und zur Nut-
zung nachhaltiger Produkte, sondern auch zum freiwilligen Verzicht.
Aus einer fiir Deutschland reprisentativen empirischen Studie geht
deutlich hervor, dass die Selbstwirksamkeit nach dem Konzept der
internen/externen Kontrolle von Rotter® einen signifikanten Einfluss
auf das Energiesparverhalten ausiibt.” Intern kontrollierte, von ihrer
Selbstwirksamkeit iiberzeugte Personen sind beim Energiesparen (u. a.
Heizen) deutlich aktiver als Personen mit geringer Selbstwirksambkeit,

fir die Energiesparen cine Sache des Staates und der Regierung ist.
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Ermachtigung zur Geniligsamkeit

Selbst entscheiden und umsetzen,
was richtigund gut ist

In der Abwigung zwischen den personlichen Vorteilen bestimmter
Konsumgewohnheiten einerseits und ihrem Nutzen fiir die Umwelt
und das Klima andererseits (sogenanntes Soziales Dilemma) setzen
sich die egoistischen Interessen durch. Zulasten persénlicher Bediirf-
nisse entscheidet sich keiner fiir den Umwelt- und Klimaschutz. Nur
dann, wenn nachhaltige Konsumformen auch als persénlich niitzlich
empfunden werden, hat umwelt- und klimafreundliches Konsumver-
halten eine Chance. Insofern setzt ein selbstbestimmtes, natur- und
klimabewusstes Leben die Uberzeugung voraus, dass nachhaltiges
(ethisches) Handeln nicht nur der Gesellschaft und der Umwelt hilft,
sondern auch personlich niitzlich ist, denn eine intakte Natur und
ein stabiles Klima sind die notwendigen Voraussetzungen menschli-
chen Lebens auf der Erde. Sie dienen u. a. der persdnlichen Gesund-
heit, der Erzeugung notwendiger Lebensmittel und dem Schutz vor
Uberschwemmungen, Diirren und Waldbrinden. Diese Lebensgrund-
lagen langfristig zu erhalten, liegt in der Verantwortung und im Inte-
resse aller Menschen. Daraus folgt, dass jeder Mensch auch das ihm
Zumutbare zum Schutz der Erde leisten sollte. Sich dieser Verpflich-
tung zum Schutz von Umwelt und Klima zu entzichen und sie auf
andere, die Politik, die Wirtschaft oder die »Superreichen, iiberzu-
wilzen sollte mit dem eigenen Gewissen kaum zu vereinbaren sein.
Personlicher Umwelt- und Klimaschutz erfordert einen hohen Grad
an personlicher Selbstbestimmung. Erwartungshaltungen, dass an-
dere die Klimaprobleme schon richten werden, blockieren dagegen
eigenes Engagement.

Selbstbestimmte Menschen sind bestrebt, die Herausforderungen

ihres Lebens moglichst eigenstindig zu bewiltigen. Sie vertrauen dar-
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auf, selbst am besten zu wissen, was sie wollen, was fiir sie gut ist und
wie sie das erreichen kdnnen (Selbstwirksamkeit). Fiir den Eintritt per-
sonlich misslicher Ereignisse oder Zustidnde fiihlen sie sich zuallererst
selbst verantwortlich und geben nicht dem Schicksal, den Umstinden
oder der Politik die Schuld daran. Selbstbestimmtes Handeln muss
dennoch nicht immer erfolgreich sein. Irrtiimer, Fehlentscheidungen
und Fehlverhalten gehoren zur menschlichen Natur. Eine Entschei-
dungbzw. Handlung kann dann als fehlerhaft bezeichnet werden, wenn
sie im Ergebnis nicht zu dem fiihrt, was gewollt war. Diese Erfahrung
hatjeder schon mal gemacht. Allerdings konnen die Hiufigkeit und die
Tragweite von Fehlentscheidungen durch Wissen, Erfahrung, Fihig-
keiten und Kompetenzen deutlich abgemildert und reduziert werden.
Fiir ein umwelt- und klimagerechtes Konsumieren sind Kenntnisse
(u.a. iiber CO,-Emissionen von bestimmeen Produkten), Fihigkei-
ten (u. a. Handlungsfihigkeit) und Kompetenzen (u. a. Entscheidungs-
kompetenz) sehr hilfreich, denn die Herausforderungen eines nachhal-
tigen Konsumverhaltens sind niche trivial. Die Biirger in diesem Land
sind tagtiglich einer nahezu uniibersehbaren Fiille von angepriesenen
Konsummaéglichkeiten ausgesetzt, der man sich nicht ginzlich entzie-
hen kann. Um unter diesen Umstinden den Durch- und Uberblick
zu behalten und die fiir sich und die Umwelt richtigen Konsument-
scheidungen treffen zu kdnnen, braucht es Wissen, Fihigkeiten und
Konsumkompetenzen.

Menschen so zu qualifizieren, dass sie in der Lage sind, fiir sich selbst
bediirfnis- und interessengerechte Konsumentscheidungen treffen und
durchsetzen zu kénnen, wird als Ermichtigung (Consumer Empower-
ment) bezeichnet. Konsumenten-Empowerment wird als ein subjek-
tivempfundener Zustand verstanden, sowohl die Handlungskontrolle
(Consumer Action Control) Gber die cigenen Konsumaktivititen zu
besitzen als auch die Willenskraft (Willpower) zu haben, einmal getrof-
fene Konsumentscheidungen umzusetzen. Denn nicht immer miinden

gute Verhaltensvorsitze (z. B. »mehr Sport treiben«, »weniger essen«
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oder »geniigsamer leben«) in konkretes Verhalten. Eine gute Hand-
lungskontrolle schiitzt ein personliches Anliegen davor, von konkur-
rierenden Motiven, eigenen Ausreden, Einwidnden und Gewohnhei-
ten in der Umsetzung blockiert, behindert oder sogar verhindert zu
werden.®

Gerade lieb gewordene Gewohnheiten bremsen sehr hiufig gute
Vorsitze aus. Im Laufe eines Lebens verfestigen sich immer mehr Ver-
haltensweisen zu Gewohnheiten und werden zur treibenden Kraft beim
Konsum. Gewohnheiten vereinfachen die Giiterauswahl erheblich,
da vor dem Kauf keine Entscheidung mehr nétig ist. Sich ihnen ent-
gegenzustellen und sie zu durchbrechen, erfordert einen starken Wil-
len, psychische Kraft und Durchhal- | .
. .1 . Die »psychischen Kosten,
tevermdgen. Grundsitzlich behindern .

. . verschwenderische Gewohn-
und verhindern Gewohnheiten alter- .
) . heiten aufzugeben, werden oft
native Verhaltensweisen und Konsum- L
) o o ) als viel héher empfunden als
stile. Wer beispiclsweise in seinem )
. ] . die finanzielle Entlastung
Leben schon immer mit dem eigenen durch nachhaltize Alt i
urch nachhaltige Alternativen.
Pkw zur Arbeit gefahren ist, wird mit &
grofler Wahrscheinlichkeit auch dann nicht auf C)PNV—Angebote
umsteigen, wenn diese preislich die deutlich bessere Alternative zum
Pkw darstellen. Ist die Fahrt mit dem Auto zur Gewohnheit geworden,
wird kaum einer gewillt sein, sie freiwillig wieder aufzugeben. Recht-
fertigungsgriinde dafiir sind schnell gefunden. Autofahren, so wird
dann argumentiert, ist bequemer, sicherer und zeitlich flexibler als das
Reisen mit Bussen und Bahnen.

Empowerment kann dabei helfen, die unrithmliche Rolle von be-
stimmten Konsumgewohnheiten zu erkennen, die Sinnhaftigkeit die-
ser Gewohnheiten zu tiberdenken und Uberzeugungen zu stirken, dass
zum dauerhaften Erhalt der menschlichen Lebensgrundlagen ver-
schwenderische Gewohnheiten aufgegeben werden sollten.

Konsumenten-Empowerment offenbartsich in drei Handlungskom-

petenzen: in der Befihigung, Entscheidungen treffen zu konnen, die
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die eigenen Bediirfnisse bestmoglich befriedigen (Entscheidungs-Em-
powerment), in der Fihigkeit, das persénlich Gewollte gegen konkur-
rierende Motive durchsetzen zu kénnen (Handlungskontrolle), und
in der Kompetenz zur Durchsetzung eigener Konsuminteressen gegen-
tiber Widerstinden auf Mirkten (Markt-Empowerment).® Damit eine
getroffene Entscheidung auch in konkretes Handeln umgesetzt wird,
muss sie zum einen gegeniiber konkurrierenden Handlungsmotiven
geschiitzt und zum anderen gegen Marke-
Wo es an Empowerment . . .
widerstinde durchgesetzt werden kénnen
mangelt, folgt der Ent- ) .
) . (Consumer Sovereignty). Bei Konsumenten
scheidung kein Handeln. . . .
mit geringem Empowerment fehlt oft nicht
nur die Kompetenz, dem eigenen Wohlbefinden forderliche Entschei-
dungen zu treffen, sondern auch die Fihigkeit, getroffene Entschei-
dungen umzusetzen.

Der Wunsch von Personen nach Konsumverzicht kann nicht nur
von konkurrierenden Kaufmotiven abgemildert oder ginzlich verhin-
dert, sondern auch vom Geschiftsgebaren von Herstellern und Hind-
lern erheblich beeintrichtigt werden. So werden Lebensmittel oft in
grofleren Mengeneinheiten verpacke angeboten, und wer bewusst
weniger Strom verbraucht, bezahlt wegen der verbrauchsunabhingi-
gen hohen Grundpreise relativ mehr als stromintensive Nachfrager.
Zudem erreichen Gebrauchsprodukte oftmals nicht die Lebensdauer,
die technisch moglich wire, und Reparaturangebote sind selten und
oft teuer.

Empowerment hilft geniigsamen Konsumenten dabei, sich gegen
Verschwendung bei Herstellern und Hindlern zu wehren. Dazu sind
u. a. Kenntnisse von Verbraucherrechten, eine gute Marktiibersicht,
Verhandlungsgeschick und Durchhaltevermégen (z. B. Reklamationen)
schr hilfreich. Gentigsame Konsumstile werden durch Empowerment
unterstiitzt, indem nicht kommerzielle und soziale Konsumerwartun-
gen, sondern die eigenen Bediirfnisse den Konsumbedarf bestimmen.

Zudem konnen Bediirfnisse zum Konsumverzicht besser vor konkur-
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rierenden Kaufmotiven geschiitzt und Forderungen nach verschwen-
dungsarmen Angeboten von Herstellern und vom Handel mehr Nach-

druck verliehen werden.

Eigene Bediirfnisse kennenlernen

Werte, Normen, Einstellungen, Priferenzen und Kompetenzen zum
Konsumieren bilden sich beim Menschen im Rahmen sogenannter
Sozialisationsprozesse vorwiegend in den ersten
Die Konsumkultur ver-
20 Lebensjahren als Folge von unterschiedli- . .
i spricht VerheifSungs-
chen Lernprozessen mit wechselnden Akteu- )
. volles und formt die
ren (u.a. Eltern, Geschwister, Freunde, Leh-
rer, Medien)'® heraus. In dieser Zeit erlernen Menschen zu »guten«
die Jugendlichen die Rolle eines Konsumen- Konsumenten.
ten. Damit ist gemeint, dass Jugendliche Erwartungen aus der Gesell-
schaft von einem »guten« Konsumenten verinnerlichen und nach-
kommen. Jugendliche erfahren so die Bedeutung, die der Konsum
in der Gesellschaft einnimmt, und welche Vorziige Konsum dem Ein-
zelnen bieten kann.

Konsum wird in der Gesellschaft in Verbindung gebracht mit per-
sonlichem Wohlstand, sozialer Anerkennung, Machtdemonstration,
Individualitit, schonen Erlebnissen, Freude, Spaff und Genuss. Gleich-
zeitig werden ihnen aber auch mutmaflliche Nachteile, nicht die all-
gemeine Begeisterung fiir Konsum zu teilen, abschreckend nahege-
bracht. Nach dem geliufigen Narrativ von Politik und Okonomie
drohen bei Konsumverweigerungen gesellschaftliche Wohlstandsver-
luste, Massenarbeitslosigkeit und eine Verarmung der Bevolkerung.
Wir werden alle in die gesellschaftliche Pflicht genommen, moglichst
viel Geld fiir Konsumgiiter auszugeben, damit die Wirtschaft rund-
lduft. Nichts von diesem Schreckensszenario lisst sich mit Evidenz
belegen. Die meisten Menschen aber konsumieren so, als ob diese 6ko-
nomischen Verwerfungen tatsichlich eintreten, wenn sie beim Kon-

sum kiirzertreten wiirden.
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Die erlernte Konsumentenrolle zu erfiillen, entmiindigt die Men-
schen ein Stiick weit, denn eigene Bediirfnisse kdnnen zugunsten so-
zialer Erwartungen zuriicktreten. Wenn gute Freunde auf ein bestimm-

. . tes Modelabel stehen, man selbst
Nur wenige kénnen sich aus dem
. : . aber gerne andere Klamotten tra-
Wiirgegriff gesellschaftlicher N . .
. . gen wiirde, dann liegt so ein Fall
Konsumnormen und 6konomischer
. ) vor. Der Druck der Gruppe férdert
Ideologie befreien. )
sozial konformes Konsumverhal-
ten auch dann, wenn individuelle Bediirfnisse dem entgegenstehen.
Zudem hat die Konsumentenrolle den Charakter einer Ideologie. Die
allgemeine Auffassung, dass Konsumieren etwas Gutes und 6kono-
misch Richtiges ist, wofiir es sich auch lohnt, hart zu arbeiten, wird
nur von wenigen kritisch hinterfragt und zur Disposition gestellt.

Sich seiner eigenen Bediirfnisse bewusst zu sein und reflektieren zu
konnen, wann soziale Konsumerwartungen berechtigt sein kénnten
und wann nicht, erfordert ein hohes Maf§ an Selbstreflexion, Selbst-
bestimmung und sozialer Unabhingigkeit, denn innerhalb einer kon-
sumfreudigen Gesellschaft mit ihrem Streben nach Wohlstand, Reich-
tum, Besitz, Individualitit und sozialer Anerkennung ist es nicht gerade
leicht, geniigsam zu leben. Die Fihigkeit zur Selbstbestimmung ver-
schafft aber dem Einzelnen eine gewisse Autarkie von sozialen Kon-
sumerwartungen und -zwingen. Je besser die eigenen, »authentischen«
Konsumbediirfnisse und -wiinsche bewusst sind, desto leichter fillt es,
selbstbestimmt und unabhingig zu handeln.

Menschen kénnen eine beachtlich hohe Anzahl an Konsumbediirf-
nissen in grofler Vielfiltigkeit entfalten, die sich dynamisch weiterent-
wickeln und den aktuellen Konsumangeboten und -mdglichkeiten
(z. B. neue Smartphones, Urlaubsreisen) mit steigendem Anspruchs-
niveau anpassen. Die Anspriiche fiir die Befriedigung der eigenen
Konsumbediirfnisse schaukeln sich so immer weiter hoch. Womit je-
mand gestern noch zufrieden war, reicht vielleicht bereits morgen nicht

mehr aus.
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Bediirfnisse sind kulturell verankert, entfalten sich lebenslang, ins-
besondere aber in der Kindheit und Jugend. Sie werden stetig durch
neue Giiter der Begierde individu- . .
ell weiter ausgeformt und differen- Mit dEI:n Gutell:an.gebot StEIgEn
ziert." Da die kulturelle und soziale auch die personllchfn tAnspruc.he,
. was den Konsum kréftig antreibt.
Prigung zum Konsumenten schon
in der Kindheit beginnt, sollte eine Ermichtigung zum nachhaltigen
Konsumieren spitestens in der Schule beginnen. Die Notwendigkeit
dazu ist bei den Schulen (u. a. Ministerien, Schulaufsicht und vielen
Lehrern) immer noch nicht erkennbar angekommen. Unterrichtsein-
heiten und -projekte zum nachhaltigen Konsum, wie eines an der Uni-
versitit Potsdam 2018 im Rahmen eines vom Bundesministerium fiir
Bildung und Forschung geférderten Projektes entwickelt wurde,"? sind
im Schulalltag immer noch die Ausnahme und nicht die Regel.

Konsumbediirfnisse entstehen dadurch, dass Menschen etwas ver-
missen, das sie gerne hitten. Sie entstehen immer aus einem subjek-
tiv empfundenen Mangel an Konsumgiitern und lésen konsumakei-
vierende Prozesse zur Beseitigung dieses Mangels aus.” Die Erfiillung
von Konsumbediirfnissen befriedigt und sorgt in der Regel fiir spon-
tane Glicksgefiihle.

Werden Bediirfnisse als unecht, kiinstlich oder falsch bezeichnet,
so handelt es sich um reine normative Werturteile ohne jeglichen
Erkenntniswert, aber mit viel Ideologie. Allerdings kénnen Konsum-
bediirfnisse hinsichtlich ihrer tatsichlichen Wirkung auf den Einzel-
nen, die Gesellschaft sowie auf die Umwelt und das Klima wissen-
schaftlich beurteilt werden. Zu viel
Alkohol schidigt die Gesundheit,

der Kauf billiger Massenware for-

Bediirfnisse sind fiir den Einzelnen
immer real und relevant. Falsche,
unechte oder kiinstliche menschli-
dert unter Umstinden die Ausbeu- he Bediirfni ibt icht

che Bediirfnisse gibt es nicht.
tung von Menschen als Arbeitskrif- g
te,"* Konsumgiiter verbrauchen knappe Ressourcen und verursachen

schidliche Treibhausgasemissionen. Konsumbediirfnisse sollten dem-
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entsprechend von zwei Seiten aus betrachtet werden. Die eine Pers-
pektive richtet sich auf die Bedeutung oder die Wertigkeit eines Be-
diirfnisses (Valenz) fiir den Einzelnen, und die andere Perspektive
fokussiert auf die personlichen, sozialen und skologischen Konsequen-
zen von einzelnen Konsumbediirfnissen.

Jedes durch den Kauf und die Nutzung von Giitern befriedigte Kon-
sumbediirfnis belastet die Umwelt und das Klima. Da Menschen aber
nicht ohne Lebensmittel, Bekleidung, Schutz und Wirme existieren
konnen und da fiir eine menschenwiirdige Lebensqualitit noch viele
andere Giiter notig sind, wie eine Wohnung, Mobilitit, Kontake, Bil-
dung, Gesundheit, Kultur, Sport und Unterhaltung, werden Menschen
immer ein gewisses Maf$ an unabdingbaren Ressourcen zum Leben ver-
brauchen miissen. Ein Smartphone wird kaum existenziell notwendig
sein und trotzdem werden sehr viele darauf niemals verzichten wollen.
Nur wer nicht lebt, verbraucht keine Ressourcen. Der mit dem 6ko-
logischen Fulabdruck™ gemessene personliche Verbrauch an biologi-
schen Ressourcen darf aber die biologische Kapazitit zur Regenera-
tion von Ressourcen der Erde nicht iiberschreiten. Alles, was iiber die
Grenze der biologischen Kapazitit hinaus verbraucht wird, treibt die
Ressourcenausbeutung an und heizt das Klima weiter auf. Der Ver-
zicht auf subjektiv unnétigen, tiberfliissigen und nutzlosen Konsum
ist das effektivste Mittel, den persénlichen 6kologischen FufSabdruck
ohne einen Verlust an Lebensqualitit zu senken, denn Konsumver-
zicht reduziert den Ressourcenverbrauch und die Treibhausgasemissio-
nen und kann das Wohlbefinden férdern.

Welche Konsumbediirfnisse bzw. -wiinsche verzichtbar oder unver-
zichtbar sind, kann und sollte nur jeder Einzelne fiir sich entscheiden.
Uber die eigenen Konsumbediirfnisse nachzudenken, sie zu reflektie-
ren, kann gut dabei helfen, Spreu vom Weizen beim Konsum zu tren-
nen. Ein Pkw kann fiir jemanden, der auf dem Lande wohnt, zwin-
gend notwendig sein. Fiir Stadtbewohner, die gut auf den 6ffentlichen

Nahverkehr zugreifen konnen, wire dagegen ein eigener Pkw wohl ver-
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zichtbar. Empowerment kann die Bereitschaft und die Fihigkeit von
Konsumenten, sich mit den eigenen Bediirfnissen, Wiinschen und
Sehnsiichten kritisch auseinanderzusetzen, férdern. Eigene Konsum-
bediirfnisse zu reflektieren, heifdt auch, sich deren schidliche Konse-
quenzen auf Umwelt und Klima bewusst zu machen und dieses Wis-
sen bei Konsumentscheidungen einfliefen zu lassen.

MafSnahmen zur Erhéhung des Empowerment von Konsumenten
fordern ein Bewusstsein und eine Bereitschaft, das eigene Konsumver-
halten kritisch hinsichtlich des persénlichen Nutzens, seiner Sinnhaf-
tigkeit und seiner Auswirkungen auf Umwelt und Klima zu reflektieren.
Sich der eigenen Konsumbediirfnisse bewusst zu sein, hilft, Konsum-
entscheidungen zu treffen, die auch wirklich geeignet sind, genuine
personliche Bediirfnisse zu befriedigen, und nicht solche, die auf dif-
fusen Vorstellungen, Illusionen, Frust oder sozialen Konsumerwar-
tungen basieren. Achtsamkeit, Kenntnisse, Fihigkeiten und Konsum-
kompetenzen sind gute Leitplanken auf dem Weg bediirfnisgerechter
Konsumentscheidungen.

Institutionen der Verbraucherpolitik haben viel Erfahrung in der
Bildung, Aufklirung, Beratung und dem Rechtsschutz von Konsumen-
ten.'® Ein schr wichtiger Bereich dabei ist die Finanz- und Schulden-
beratung, denn zu hiufig wird zu viel auf Pump konsumiert, so dass
eine Privatinsolvenz droht. In Deutschland sind jihrlich rund sechs
Millionen Biirger iiberschuldet, das heif3t, sie kénnen ihre laufenden
Rechnungen nicht mehr begleichen. An vierter Stelle der Ursachen
fiir eine Uberschuldung gibt das Statistische Bundesamt eine »unwirt-
schaftliche Haushaltsfiihrung« an.” Einfacher ausgedriickt heiflt das,
dass diese Personen iiber ihre finanziellen Verhiltnisse gelebt und kon-
sumiert haben. Konsum auf Kredit kann nicht nur mies fiir den Ein-
zelnen ausgehen, sondern belastet auch immer das Klima. In der Ver-
braucherpolitik, wie in der Politik generell, hilt sich aber leider immer
noch der Glaube, dass Menschen nur umfassend informiert werden

missen, damit sie ihr Konsumverhalten bediirfnisgerechter und finan-
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zierbar gestalten. Das ist aber bestenfalls nur die halbe Wahrheit. Infor-
mationen sind grundsitzlich fiir Entscheidungen wichtig. Eine Verhal-
tenswirkung entfalten aber nicht die urspriinglichen Informationen in
Form vermittelter objektiver Daten und Fakten, sondern deren indi-
viduelle Interpretationen beim Informationsempfinger. Diese Tatsa-
che ist vielleicht das Hauptproblem in der Bekimpfung des globalen
Klimawandels. Die wissenschaftlichen Fakten dazu liegen vor und las-
sen keinen Zweifel an der Dramatik der Entwicklung zu. Dennoch,
jeder einzelne Mensch hat seine eigene Interpretation vom Klimawan-
del. Das Beschonigen des Klimawandels hilft scheinbar sehr vielen
mehr, als der globalen Katastrophe ehrlich in die Augen zu schauen. Der
Mensch hat einige Moglichkeiten im Laufe seiner stammesgeschicht-
lichen Entwicklung erworben, um lebensbedrohliche Zustinde und
Entwicklungen gedanklich »ruhigzustellen«. Bedrohungen werden so
heruntergespielt oder gar komplett ignoriert.

Eine identische Information 16st bei jedem einzelnen Betrachter
eine andere Interpretation und andere psychische Reaktionen aus. Kos-
tet beispielsweise ein Liter Biovollmilch 1,30 Euro, so sind individu-
elle Interpretationen wie »super Preis«, »angemessener Preis«, »etwas

teuer, »viel zu teuer« und »unverschimt teuer«
Das Verhalten folgt . . . o
. sowie alle Grauténe dazwischen méglich. In
der Interpretation der L . .
. . Abhingigkeit dieser Preisinterpretation erfolgt
Information, nicht
. dann die Kaufentscheidung. Insofern liefern
der Information selbst. . .
Informationen zwar die Grundlagen fiir Ent-
scheidungen, wie die Uberlegungen und Entscheidungen ausfallen, ist
aber kaum vorherzusagen und schr unterschiedlich. Bei der Informa-
tionsvermittlung gilt auch nicht das Prinzip: je mehr, desto besser.
Menschen sind recht beschrinke, was ihre Kapazititen zur Informa-
tionsaufnahme, Informationsspeicherung im Gedichenis und im ge-
danklichen Umgang mit Informationen anbetrifft. Hohe Informa-
tionsdichte fithrt schnell zu sogenannten Informationsiiberlastungen,

die die Konsumenten cher verwirren als irgendwo weiterbringen.
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Die Bereitschaft und Fihigkeit zur Bediirfnisreflexion kann durch
Empowerment ebenso gefdrdert werden wie selbstbestimmtes Han-
deln. Empowerten Konsumenten fillt es leichter, Produkte auszuwih-
len, die ihren Bediirfnissen am besten entsprechen, und hilft auch
dabei, solche Giiter, die verzichtbar sind, zu erkennen und zu meiden.
Empowerte Konsumenten treffen fiir sich selbst gute Entscheidun-
gen, setzen sie entschlossen um und sind meistens zufrieden mit dem
Ergebnis. Wissenschaftliche Studien unterstiitzen weitgehend diese
Argumentation. Empirisch zeigt sich, dass empowerte Konsumenten,
die reflektiert, kompetent und selbstwirksam handeln, in der Gruppe
derjenigen, die auf Konsum freiwillig verzichten, iiberdurchschnitt-

lich hiufig anzutreffen sind.™

Die wohltuende Wirkung der Ermiichtigung

Charakeeristisch fiir das Empowerment ist die personliche Fihig-
keit, Entscheidungs- und Handlungskonsequenzen gut einschitzen
zu koénnen. Im Ergebnis tritt deshalb das, was mit einer Konsum-
entscheidung erreicht werden sollte, auch ein und trigt zur Zufrie-
denheit bei. Empowerte Konsumenten sind insofern zufriedener als
andere, da sie mit ihren Entscheidungen die eigenen Bediirfnisse im
erwarteten Ausmaf$ befriedigen. Eine mangelnde Ermichtigung fiihre
dagegen leichter zu unbefriedigenden Konsumergebnissen, Frustra-
tion und Arger. In solchen Situationen versuchen Konsumenten oft,
ihre Unzufriedenheit dadurch zu lindern und ihre falsche Entschei-
dung zu rechtfertigen, indem sie ein »Fremdverschulden« dafiir ver-
antwortlich machen (u. a. beim Hindler, bei der Regierung). Diese
Denkhaltung kann den Einzelnen zwar mental kurzfristig entlasten,™
hilft ihm aber auf Dauer nicht weiter. Konsumenten, die ihre Bediirf-
nisse gut einschitzen kénnen, sind besser in der Lage, zwischen dem,
was sie zum Leben benétigen, und dem, worauf sie auch verzichten
konnen, zu unterscheiden. Wer seine Konsumbediirfnisse kennt, weifd
auch sehr gut, wie diese befriedigt werden kénnen. Wer das Bediirf-
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nis hat, nachhaltig zu konsumieren, der zieht beispielsweise 6ffentli-
che Verkehrsmittel dem eigenen Pkw vor, kauft weniger Fleisch und
dafiir mehr Gemiise und verzichtet insgesamt auf unniitzen Krempel
und Gedéns. Alles dient der Férderung des eigenen Wohlbefindens.
Bei ciner unklaren, cher diffusen Bediirfnislage konnen irrige Vor-
stellungen dariiber vorhanden sein, wie die eigenen Bediirfnisse befrie-
digt werden konnen. Werden beispielsweise teure Markenklamotten
in der vagen Hoffnung auf soziale Anerkennung gekauft, so kann das
voll danebengehen. Bekleidungsstiicke sind Auferlichkeiten und aus-
tauschbar, und deren Nutzung verindert nicht die Personlichkeit und
den Charakter des Konsumenten. Menschen, die konsumieren, um
ihren Reichtum und ihre gesellschaftliche Stellung zur Schau zu stel-
len (demonstrativer Konsum), férdern zudem die Verschwendung. Wer
sozial anerkannt werden will, sollte besser Niitzliches fiir die Gesell-
schaft leisten. Ein Mangel an Empowerment férdert auch impulsives
Kaufverhalten.?® Gekauft werden dann Produkte, weil sie beim Handel
als »Sonderangebot« oder »Preisschlager« angeboten werden, ohne dass
dartiber nachgedacht wird, ob diese Angaben auch wirklich stimmen.
Empowerte Konsumenten haben ihr Verhalten gut im Griff und sind
befihigt, selbstwirksam und souverin eigenen Wiinschen auf Mirkten
Nachdruck zu verleihen. Diese Befihigung von Konsumenten macht
sich sehr gutan ihrem personlichen Wohlbefinden bemerkbar. Wissen-
schaftliche Studien belegen, dass Empowermentsich signifikant positiv
auf das persdnliche Wohlbefinden der Konsumenten auswirke.” Wer
befihigt ist, seine Konsumentscheidungen so zu treffen, dass die damit
verbundenen Bediirfnisse und Erwartungen bestens erfiillc werden,
empfindet ein hohes Mafd an Gliick und Zufriedenheit. So konnte in
einer Studie von 2021 gezeigt werden, dass Konsumenten mit hohem
Empowerment nicht nur zufriedener sind als andere, sondern auch mit
ihren alltiglichen Kaufentscheidungen besser klarkommen.?? Das liegt
daran, wie diese Studie ergab, dass empowerte Konsumenten besser

als andere in der Lage sind, die Folgen ihrer Konsumentscheidungen
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richtig einzuschitzen. Diese Fihigkeit verhindert Arger und Frustra-
tionen und erhéhe die personliche Zufriedenheit.

In einer empirischen Studie von 2020% wurde untersucht, ob geniig-
same Konsumstile zu mehr Zufriedenheit und Wohlbefinden beitragen
und welche Rolle dabei das Empowerment von Konsumenten spielt. In
dieser Studie konnte die Wirkung von Empowerment auf das Wohl-
befinden von Konsumenten eindrucksvoll und sehr differenziert nach-
gewiesen werden. Dazu wurden vier verschiedene, in der Wissenschaft
diskutierte und untersuchte Konzepte des persénlichen Wohlbefin-
dens betrachtet.?* Denn es gibt vielfiltige Formen, wie Gliick, Zufrie-
denheit und Wohlbefinden empfunden werden kann. Nahezu in allen
Lebenssituationen und bei vielen Erlebnissen sind Gliicksgefiihle in
vielfiltiger Weise moglich — bei Sportereignissen, kulturellen Veran-
staltungen, am Arbeitsplatz und natiitlich auch beim Einkaufen. Die
wissenschaftlichen Auffassungen dazu, was personliches Wohlbefin-
den ausmacht, welche Ursachen es hat und wie es entsteht, gehen im

Wesentlichen auf zwei unterschiedliche Sichtweisen zuriick: die eudi-
monistische und die hedonistische Sichtweise vom Wohlbefinden.

Nach der eudimonistischen Auffassung entsteht Wohlbefinden aus
dem Gefiihl heraus, ein sinnhaftes, den cigenen Werten und Zielen
entsprechendes Leben zu fithren. Sinnstiftend sind beispielsweise die
Familie, die Arbeit, Hobbys, gute Freunde, personliche Leistungen,
Religion, soziales Engagement und vieles mehr. Dieses Wohlbefinden
speist sich aus Aspekten der Zufriedenheit mit der personlichen Lebens-
situation und der Lebensfithrung (u. a. gute Gesundheit, auskémm-
liches Einkommen, erfiilltes Berufsleben) ebenso wie Gliicksgefiihle
hinsichtlich der Erfiillung sinnstiftender Ziele (u. a. eine Berufsaus-
bildung abzuschlief§en und eine Familie zu griinden). Eine besondere
Bedeutung fiir das eudidmonistische Wohlbefinden spielen Werte wie
Selbstbestimmung, Unabhingigkeit, Kompetenz, personliche Entfal-
tung und gute soziale Bezichungen. Das eudimonistische Wohlbefin-
den wird in der Forschung als psychosoziales Wohlbefinden bezeichnet.
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Nach der hedonistischen Auffassung vom personlichen Wohlbefinden
steht nicht ein tief sitzendes Empfinden, ein erfiilltes und sinnhaftes
Leben zu fithren, im Mittelpunkt, sondern durch einzelne Situationen,
Ereignisse und Erlebnisse ausgeldste und nur relativ kurzfristig anhal-
tende Gefiihle von Gliick, Vergniigen, Spafl und Freude. Beispiels-
weise die Freude tiber einen erholsamen Utrlaub, Vergniigen an einer
bestimmten TV-Serie, Spaf§ beim Einkaufen und Gliicksgefiihle iiber
einen Lottogewinn. In der Wissenschaft wird diese Art von kurzfris-
tigen, stark emotionalen Gliicksempfindungen als subjektives Wohlbe-
finden bezeichnet.

‘Wihrend sich das hedonistische Wohlbefinden also stark emotional
duflert, ist es im euddmonistischen Sinne von der geistigen, gedank-
lichen Einschitzung, ein erfiilltes und lohnenswertes Leben zu fiih-
ren, geprigt. Dieses auf Sinnhaftigkeit ausgerichtete eudimonistische
Wohlbefinden ldsst sich nicht nur in Messungen zum psychosozia-
len Wohlbefinden ablesen, sondern auch im Konzept der allgemeinen
Lebenszufriedenheit (Overall Life Satisfaction), das von der Europii-
schen Union genutzt wird.?® Dazu wird eine Frage gestellt, die so oder
in dhnlicher Form lautet: »Antworten Sie bitte anhand der folgenden
Skala, bei der 0>ganz und gar unzufriedens, 10>ganz und gar zufriedenc
bedeutet. Wie zufrieden sind Sie gegenwirtig, alles in allem, mit Ihrem
Leben?«.?® Im Jahr 2022 lag der Zufriedenheitsmittelwert aller Staaten
Europas bei 7,3. In Bulgarien lag der Lebenszufriedenheitswert bei 5,4,
in Deutschland bei 7,4 und in Finnland bei 8,177 Dieses Gliickskon-
zept der EU geht davon aus, dass jeder Einzelne seine personlichen
Erfahrungen in unterschiedlichen Lebensbereichen (z. B. Beruf, Fami-
lie, Konsum) gedanklich bewertet und gewichtet in die Beantwortung
dieser Frage cinfliefSen lasst.

Als viertes Konzept wurde in der Studie von 2020? auch das finan-
zielle Wohlbefinden mit einbezogen, also die Zufriedenheit mit der
eigenen finanziellen Situation.? Insgesamt wurde in dieser Studie die

Wirkung des Empowerments von Konsumenten auf deren psycho-
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soziales, subjektives und finanzielles Wohlbefinden sowie auf die all-
gemeine Lebenszufriedenheit untersucht.?® Die Ergebnisse der Studie
zeigten klar, dass sich mit steigendem Empowerment die Zufrieden-
heitvon Konsumenten signifikantaufallen vier Zufriedenheitsmessun-
gen erhohte. Empowerment stirke die Fihigkeit zum selbstbestimm-
ten Entscheiden, vermittelt die Kompetenz zur Handlungskontrolle
und zur Ausiibung von Handlungsmacht. Alle diese Faktoren férdern

grundsitezlich das persdnliche Wohlbefinden.
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Der globale Klimawandel nimmt weiter bedrohlich zu. Hitzewellen,
Flutkatastrophen und Waldbrénde gehoren fast schon zum Alltag.
Trotzdem ist die Bereitschaft in der deutschen Bevdlkerung gering,
selbst einen Beitrag zum Klimaschutz zu leisten. Das iiberrascht,
denn in Umfragen bekennt sich immer eine groe Mehrheit zum
Klimaschutz. Allerdings haben wohl viele einen Klimaschutz im Kopf,
der personlich nichts kosten und nichts verdndern darf.

Ingo Balderjahn setzt sich mit diesem Widerspruch aus verhaltens-
wissenschaftlicher Sicht auseinander und legt offen, warum viele
weiterhin ungebremst verschwenderisch und klimaschadlich
konsumieren. Andererseits gibt es durchaus Menschen, die deutlich
weniger konsumieren, als sie sich finanziell leisten kdnnten. Diese
Minderheit in Deutschland verzichtet freiwillig auf eher unnétige
und kurzlebige Giiter — ohne irgendetwas dabei zu entbehren.

Im Gegenteil: Geniigsame Konsumgewohnheiten starken die
personliche Selbstbestimmung, Unabhangigkeit und Zufriedenheit.
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