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Consumption’s contribution to a meaningful life. Critical reflections on the
development of the freedom of consumption

The maturing of consumer societies has changed the framework of consumption. These changes also
have an impact on the freedom of consumption. Changes have let to a release (“Entgrenzung”) of
commodity options in terms of bhyperchoice. Furthermore, maturing processes become manifest in
characteristics that form in common the fabric of today’s postmodern consumer society. The article
examines the issue how these changes affect the preconditions of a meaningful life. It is argued that the
Sreedom of the will conld not keep pace with the release of consumer choice, and, furthermore, that
consumer hyperchoice is in suspect of undermining the freedom of consumers’ will. Chances of consump-
tion to contribute to a meaningful life are sheltered in a progressive consumer ethics of responsibility.
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1. Die Aktualitit der Frage nach einem gelingenden Leben

Die Frage, wie man leben soll, ja iiberhaupt leben will, ist die basale Frage des konkre-
ten Lebens. Mit besonderer Dringlichkeit und in aller Ausdriicklichkeit stellt sich diese
Frage in Zeiten, in denen es nicht mehr ohne weiteres méglich ist, auf tradierte, sozial
gegebene oder im bisherigen eigenen Verhalten eingeiibte MaB3stibe und manifestierte
Deutungsvorrite zuriickzugreifen. Dieser Zustand charakterisiert die postmoderne
Konsumgesellschaft. In einer Zeit wie dieser wird die Selbstbestimmung fiir Personen
zugleich zu einer realen Moglichkeit und einem ernsthaften Problem (Steinfath 1998b:
76).
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Ein ,gelingendes Leben® vollzieht sich wesentlich in Relation zwischen Selbst und
Welt. Wunschtheoretisch gewendet setzt das Gelingen oder Gutsein des Lebens einen
Bezug auf ein Wollen voraus (Stemmer 1998: 57-59). Vom Selbst her ist die Welt auf
Bedeutsamkeit hin entworfen. Jeder, dem Spielriume und Méglichkeiten der Begeg-
nung mit der Situation seines Lebens gegeben sind, sich auf die eine oder andere
Weise zu den Gegebenheiten zu verhalten, steht — bewusst oder unbewusst — vor
dieser Frage (Seel 1998: 282). Spielrdume verweisen auf Freiheit. Diese ermdglichen,
dass jede Weltbegegnung iiber das bloe Empfinden hinaus bewusst sein kann oder
nicht, tiber Reaktionen wie Suchen oder Vermeiden, Fliichten oder Standhalten hinaus
kreativ und konstruktiv sein kann oder nicht. Weltbegegnung kann in unterschiedli-
chem Mal3e weltbildend sein, sie kann blof3 verweilend oder affirmativ gestaltend sein
(Seel 1998: 283). Der vorliegende Beitrag wendet sich der Frage nach dem
(Noch-)Gelingen-Kénnen des Lebens aus der Perspektive der Konsumenten zu.
Dabei werden Facetten der Konsumfreiheit in den Mittelpunkt geriickt und in Bezie-
hung gesetzt zu den Bedingungen der Méglichkeit eines gelingenden Lebensvollzuges.

Doch wie lieB3e sich im gegebenen Kontext ein ,,gelingendes® Leben genauer bestim-
men? Man hat von 6konomischer wie philosophischer Seite versucht, das ,,gelingende
Leben® wunschtheoretisch zu fassen (vgl. etwa Gauthier 1986). Ein Leben gelingt
demnach, wenn die Wiinsche, die man hat, in Erfillung gehen. Ein Leben gelingt
umso besser, je mehr Wiinsche zum einen erfilllt werden und je stirker zum anderen
diese Winsche erfiillt sind. Dartiber hinaus wird gefordert, dass es sich um Wiinsche
handeln misse, von deren Erflllung man (erstens) Kenntnis erlangt und denen die
Person (zweitens) ein hohes Mal3 an Wertschitzung entgegen bringt (vgl. etwa Griffin
1986: 16; Schaber 2002: 35). Trotz vorgenommener Erweiterung bleibt ein solcher
,weinfacher Subjektivismus® fragwiirdig. Denn Wiinsche kénnen in Erfillung gehen,
ohne dass das, was siec an Hoffnung geweckt haben, Wirklichkeit geworden ist, und
weiter noch: Selbst Frustration und Enttduschung kénnen direkte Folge einer
Wunscherfillung sein und offenbaren, dass Konsumenten etwas nicht hitten wollen
sollen.

Zu solchen Differenzen kann es kommen, wenn ein Wollen tber seinen Gegenstand
oder sein Zustandekommen in einem oder auch mehreren entscheidenden Punkten
nicht aufgeklirt ist. Das Wollen erweist sich als ein defizientes, partiell ,,blindes Wol-
len” (Stemmer 1998: 62). Prinzipiell kénnen Wiinsche in jedem Grad uninformiert
sein, weil relevante Informationen nicht verfligbar sind und Erfahrungen fehlen. Auch
kann es sein, dass Konsumenten etwas so sehr wollen und sich, solange es nicht
verwirklicht ist, so auf sein Erreichen konzentrieren, dass sie ausblenden, warum sie es
eigentlich wollen. Erst wenn sie es erreicht haben, die Fixierung hierauf von ihnen
abfillt und das Blickfeld sich wieder weitet, realisieren sie, dass sie das Gewollte einem
Motiv schulden, das sie missbilligen (Stemmer 1998: 61-62) — einem unangebrachten
Unter- oder Ubetlegenheitsgefiihl, Neid oder anderem. Man missbilligt die Genese des
Wollens, was bewirkt, dass das Gewollte seinen Wert vetliert und sein Erreichen keine
Befriedigung verschafft. Das Gliick erweist sich als ,illusiondres Gliick® (Seel 1989:
294).

Es zeigt sich also, dass in Bezug auf ein gelingendes Leben nicht diejenigen faktischen
Winsche maf3geblich sein kénnen, die eine Person zu einem gegeben Zeitpunkt hat,
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sondern blof3 diejenigen, die eine Person — ausreichend informiert — nach rationalem
Uberlegen hat oder beibehilt oder haben oder beibehalten wiirde (Griffin 1986: 14;
Williams 1981: 109). Handlungspraktisch duflern sich solche Wiinsche in einem ,auf-
geklirten Wollen®, das in die fir dieses Wollen notwendigen Informationen eingebet-
tet ist, ein Uber sich, sein Objekt und seine Genese aufgeklirtes Wollen (Stemmer
1998: 64).2 Von einem solchermal3en aufgeklarten Wollen lédsst sich sagen, dass dessen
Erfiillung das Leben der betroffenen Person verbessern kann. Wie Schaber (2002: 35;
vgl. auch Seel 1998: 293, 296; Steinfath 1998: 19) gezeigt hat, liegt das nun weniger
daran, dass es sich dabei um die Erfillung reflektierrer Wiinsche handelt, sondern
vielmehr an den Eigenschaften der Wunschobjekte selbst: Nicht die Erfiillung von
Wiinschen ist es, die ein Leben gelingen ldsst, es sind vielmehr bestimmte Eigenschaf-
ten, welche die Erfullung eines Wunsches hat, die das tun. Zusammenfassend kénnen
wir in Anlehnung an Seel (1995: 126) und Stemmer (1998: 71) nunmehr ein Leben
dann als gelingend charakterisieren, wenn es uns in nicht illusiondrer Weise gibt, was
wir von einem Leben in moglichst aufgeklirter und zwangloser Weise wollen, was
immer es auch sei, und wenn wir das Glick haben, dass sich das so weit aufgeklirte
Wollen mit dem Wollen deckt, das wir hitten, wenn wir alle nétigen Informationen
hitten.

Ein gelingendes Leben, so verstanden, setzt voraus, dass Personen mit der Fihigkeit
begabt sind, von ihren Gefithlen und Wiinschen, selbst von ihren Lebenskonzeptio-
nen, verstanden als ein sich auf das Leben als Ganzes beziehender, hierarchisch und
temporir strukturierter Bedurfniskosmos, reflektierend Abstand zu nehmen (Michel
1997: 11). Die Institution des Optionsmarktes (Scherhorn 1983: 74) kann — anders als
frithere Verhandlungsmirkte, auf denen die Bedarfsdarstellung den Konsumenten
noch ein gewisses Mal3 an Wunsch- oder Bedirfnisaufklirung abverlangt hatte — eine
solche rationale Bedurfnisreflexion weder affirmieren noch induzieren, denn unter
diesem Regime wird jede Nachfrage in gleicher Weise befriedigt, solange sie nur mit
der notwendigen Kaufkraft ausgestattet sind. Unter den Bedingungen der postmoder-
nen Konsumgesellschaft ist selbst diese Voraussetzung verhandelbar.

Die Evolution des Marktes hat damit nicht nur Einfluss auf die Art und Weise der
Giiterversorgung genommen, sondern auch auf den Grad, in dem Konsumenten ihre
Bediirfnisse in der erforderlichen Weise aufgeklirt haben miissen, um als Nachfrager
in Erscheinung treten zu kénnen. Der Beitrag geht der Frage nach, wie weit Konsu-
menten diese Aufklirung unter den heute auffindbaren Marktbedingungen tiberhaupt
noch méglich ist. Die These ist, dass eine Defizienz des Wollens unter den Bedingun-
gen der postmodernen Konsumgesellschaft systematisch beférdert wird und viele
Konsumenten in der Folge eine tiefer gehende Selbsterkundung verlernt haben. Dies

2 Vertreter dieser Position des ,,reflektierten Subjektivismus® (Seel 1995: 61) halten grundsitzlich an
der subjektivistischen chrzcugung fest, dass sich die Frage nach einem Gelingen des Lebens letzt-
lich nur im Rekurs auf die Wiinsche, die Gefiihle oder das Wollen der jeweiligen Person beantworten
lisst. Indem er die Form und nicht die Swbstang der Winsche etc. hinterfragt, kann der reflektierte
Subjektivismus darauf hoffen, die Wiinsche etc. der jeweiligen Person als letzte Instanz fiir die Beur-
teilung des Lebens anzuerkennen, ohne die Frage der rechten Lebensweise beliebig zu machen (vgl.
zu dieser Position etwa Steinfath 1998a: 18; 1998b: 75;. Stemmer 1998; vgl. zur Kritik Schaber 1998:
156-163).
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hat entscheidende Implikationen in Bezug auf die individuell-psychologischen Bedin-
gungen einer gelingenden Lebensfithrung,.

2. Konsumfreiheit als Bedingung eines gelingenden Lebens

Die Konsumgesellschaft hat ihre Karriere als Medium der Lebenssicherung und
Lebensverbesserung begonnen. Der Weg hin zur Demokratisierung des Wohlstands
war steinig und mihevoll, doch er ist heute in den entwickelten Industrielindern
weitgehend bewiltigt (Meyer-Abich 2001: 291). Die gréBten Fortschritte wurden dabei
im Bereich der Befriedigungsmoglichkeiten materieller Bediirfnisse gemacht. Nun ist
fraglich, ob der weitere Anstieg des Wohlstands auf Basis des heute erreichten Ni-
veaus zu einem Gelingen des Lebens noch wesentliche Beitrige leisten kann. Die
Frage scheint beantwortet worden zu sein und die Antwort hat jedenfalls auch zu tun
mit der Art und Weise, wie weiterer Wohlstand generiert wird. Wenn die Annahme
nicht ganz falsch sein sollte, dass Menschen im Allgemeinen gliicklicher sind wenn sie
tun, was sie tun wollen, als wenn sie das tun, was sie nicht tun wollen, und wenn Frei-
heit im Konsum auch bedeutet, das zu konsumieren, was man konsumieren will, dann
miisste dies empirisch nachzuweisen sein: Auf einem hohen Niveau besteht ein nach-
weisbarer Zusammenhang zwischen Wohlstand und dem Ausmal} an berichtetem
Wohlbefinden, doch dieser trigt ein negatives Vorzeichen (Easterlin 2002; Myers
2000: 136-137; Oswald 1997). Eine Erklirung kann darin bestehen, dass sich die
Kosten des Giiterwohlstands in Form von Defensivausgaben und einer Verschlechte-
rung der Lebensqualitit immer stirker bemerkbar machen (Scherhorn 1997). Eine
andere darin, dass sich in der realisierten Marktnachfrage mit zunehmendem
Wohlstand immer Ofter ein unaufgeklirtes, defizientes, partiell blindes Wollen mani-
festiert. Ware dies der Fall, so kénnte darin ein Hinweis darauf verborgen sein, dass
Konsumfreiheit und Wohlstand in noch darzulegender Weise miteinander in eine
unvertrigliche Beziehung geraten kénnen.

Als substanzielle anthropologisch-ethische Kategorie verweist Konsumfreiheit auf den
praktischen Freiheitsvollzug und auf die verantwortliche Selbstbestimmung des Kon-
sumenten. Diesem bietet sich die Chance auf Findung und Formierung eines habituel-
len Konsumstils mit dem Ziel, dabei zu sich selbst und zu seiner Identitit zu finden
und sich im Idealfall in immer neuen Entwiirfen auf das thm jeweils Angemessene hin
zu entwerfen und zu entfalten. In den Wirtschaftswissenschaften hat die explizite
Problematisierung der Konsumfreiheit nie eine aulerordentliche Rolle gespielt. Sie
wurde und wird dort auch kaum erdrtert, sondern in der Regel als gegeben vorausge-
setzt. Die Okonomie als Wirtschaftswissenschaft scheint zur Freiheitsthematik auch
nur wenig sagen zu kénnen, allenfalls vermag sie zu einem blof3 negativen Verstindnis
von Freiheit (Berlin 1995) zu gelangen; darin haben in der Tat viele Okonomen die
Freiheit schlechthin gesehen (Brieskorn/Habisch 1993: 307).

Dartiber, dass ,,Konsumfreiheit anzustreben sei, besteht weitgehend Einigkeit (statt
vieler: Clark 1950: 28; Friedman/Friedman 1980). Ob tber den Zustand der Konsum-
freiheit eine Konvention getroffen worden ist, scheint allerdings fraglich. Die in den
1960er Jahren im Entstehen gewesenen Konturen des Phidnomens (vgl. etwa Dor-
ge/Schmidt 1964; Meyer-Dohm 1965) wurden zwischenzeitlich nicht nachgezeichnet
und sind cher unklarer geworden. Stattdessen dominierte lange Zeit das bereits von
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Eucken (1952/1968: 291) votbereitete und von Miuller-Armack (1956: 390) rezitierte
Paradigma von der Wettbewerbspolitik als beste aller moglichen Verbraucherpolitiken
(Friedman/Friedman 1980: 240). Ein funktionierender Wettbewerb, so die Annahme,
wirde zugleich auch die Konsumfreiheit sichern. Nun setzt der wirtschaftliche Wett-
bewerb zwar Freiheit von Anbietern und Nachfragern voraus, doch er begriindet sie
nicht (Arndt 1962: 139). Auch die Weiterentwicklung dieses Ansatzes zum liberalen
Wettbewerbs- und Informationsmodell Ende der 1950er Jahre baute wesentlich auf
der Gleichsetzung von Wettbewerb und Freiheit im Sinne von nunmehr stirker
transparent zu machenden ,,Wahlmdglichkeiten® auf. So wurde ,,Konsumfreiheit®
allzu oft auf die Freiheit des Verhaltens reduziert und wesentlich als ,,Einkommens-
verwendungsfreiheit” interpretiert. Nur vereinzelt (vgl. insbesondere Scherhorn 1975,
1997, 2002) wurde auf einen anderen Aspekt der Konsumfreiheit hingewiesen: die
innere Autonomie der Konsumenten.

Konsumfreiheit umfasst vor allem zwei Ebenen (Neuner 2001: 246-250). Die Ebene
der Handlungsfreiheit, der Wahlfreiheit oder der dulleren Autonomie (Tugendhat
1987: 374; Weischedel 1962: 9-12; vgl. auch Rothenberg 1962) nimmt Bezug auf die
formale Freiheit des Konsumenten. Auf dieser Ebene ist festzustellen, dass ein
Mensch, der tun kann, was er tun will, frei ist — gleichgiiltig wie aufgeklirt und kausal
determiniert sein Wille auch immer sein mag (Watkins 1978: 178). Freiheit ist unter
diesem Aspekt die Offenheit eines Spielraumes fiir den Menschen. Freiheit heif3t hier,
handeln und auch nicht handeln, so oder auch anders handeln zu koénnen. Konsumen-
ten verfiigen in dem Maf3e iber Handlungs- oder Wahlfreiheit, in dem ihre Entschei-
dungen auf Mirkten akzeptiert werden, wenn der Markt auf ihre Entscheidungen mit
einem Angebot reagiert, das den gedullerten Priferenzen entspricht (Rothenberg
1962) und wenn Konsumenten in ihrem Verhalten nicht durch Machtausiibung
anderer daran gehindert werden.

Die Sehnsucht nach einer Ausweitung des Spielraums entspringt dem Unwillen, sich
von aullen her beschrinken zu lassen. Diese Einengung kénnte nun nicht als so
unertriglich empfunden werden, finde sich nicht im Innersten des Menschen ein
urspriinglicher Wille, sich selber aus eigener Spontaneitit die Grenze zu ziehen, selbst
tber sich zu bestimmen (Weischedel 1962: 12). So hat auch die Konsumfreiheit eine
zweite Ebene: die Freiheit des Wollens oder die innere Autonomie. Von Platon (1974:
619a-b, 620d-¢) stammt das tiefe Wort, die Freiheit bestehe nicht im Wihlen-Kénnen,
sondern in der inneren Notwendigkeit, das eigene Sein als seine hochste Kraft und
Moglichkeit zu wollen. In der Willensfreiheit geht es um die Freiheit des Entschlusses
(Dreher 1987; Frankfurt 1971; Tugendhat 1987). Sie ist Konsumenten nur dann
zuzusprechen, wenn sie in aufgeklirter Weise wollen und handeln, wenn das Wollen
beispielsweise nicht beeinflusst ist von Erwartungen anderer; wenn Konsumenten in
diesem Sinn mit ihrem Wollen identifiziert und nicht zwanghaft bestimmt sind (Wat-
kins 1978: 187).

Wihrend die Willensfreiheit von wirtschaftswissenschaftlicher Seite lange Zeit (Do1-
ge/Schmidt 1964: 10; Friedman/Friedman 1980: 242; Samuelson/Nordhaus 2005;
Smith 1776/2002) und auch heute noch als immer schon gegeben vorausgesetzt wird,
haben andere Okonomen dies bestritten. Willensfreiheit bedeutet nicht, dass Konsu-
menten in der Lage wiren bereits die Entstehung ihrer Bedirfnisse autonom zu
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lenken. Es liegt nicht in ihrer Macht, ein Bediirfnis zu empfinden, wohl aber, es auf
eine bestimmte Weise zu befriedigen, die Befriedigung aufzuschieben oder es auch
nicht zu befriedigen (Gehlen 1950: 362, zit. bei Scherhorn 1975: 70), kurzum: Kon-
sumenten sollten zx diesem Sinne dazu begabt sein, ihren Willen aufzukléren.

Es bleibt festzustellen, dass sich Verbraucher in dem MaBe der Konsumfreiheit er-
freuen, je weniger sie in threm Konsumhandeln duBleren Einflissen unterliegen, die
ihnen bestimmte Verhaltensweisen verwehren (Handlungsfreiheit), und je weniger sie
Einfliissen unterliegen, die ihnen bestimmte Verhaltensweisen nahe legen, die sie nach
Aufkliren ihres Wollens iiber seinen Gegenstand, sein Zustandekommen und seine
Folgen nicht gehabt hitten (Willensfreiheit). Beide Aspekte der Konsumfreiheit haben
sich im Zuge der Marktevolution dramatisch auseinander entwickelt.

3. Entgrenzte Handlungsfreiheit — Consumer Hyperchoice

Verbraucher in entwickelten Konsumgesellschaften haben heute mehr Spielrdume als
jemals zuvor. Nie zuvor war die Anzahl an Produkten, Marken und Markenerweite-
rungen, zwischen denen Konsumenten wihlen kénnen, gréBer als heute. Deutsche
Konsumenten konnten sich im Jahre 2002 zwischen mehr als 2700 verschiedenen
Tarifen fir ihr Mobiltelefon entscheiden (Putz & Partner 2004). Diese Vielfalt besteht
nicht nur auf Mirkten, auf denen einfache Ge- und Verbrauchsgiiter gehandelt wer-
den, sondern in gleicher Weise auch auf dem Bildungs-, Unterhaltungs- und Gesund-
heitsvorsorgemarkt, auf dem Markt der Altersvorsorge und selbst auf dem Mark fir
Glaubensoptionen. Gemessen an der Ausweitung der Handlungsoptionen hat sich
dadurch im formalen Sinne eine zentrale Bedingung der Moglichkeit fiir eine Verbes-
serung der Konsumfreiheit erfiillt.

Doch die Ausweitung der Wahlfreiheit durch die Vervielfiltigung der Handlungsopti-
onen hat nicht — wie erhofft — zu mehr Zufriedenheit gefithrt. Die einstmalige Option
der Wahl ist einem Imperativ des Wihlens gewichen (George 2001: 3). Heute gleichen
die Verhiltnisse auf vielen Mirkten einem Zustand, in dem es Konsumenten immer
schwer fillt, Orientierung zu erlangen und die angebotenen Optionen in ein reflektier-
tes Verhiltnis zu ihren eigenen Wiinschen und Bedirfnissen zu setzen. Doch zur
Konsumfreiheit gehort stets auch die Transparenz der Situation. In dieser Situation
des ,,Consumer hyperchoice (Mick et al. 2005) oder ,,Choice overload®
(Iyengar/Lepper 2000) zeigt sich eine Entgrenzung der Wahlfreiheit, die Folgen hat:

= Hyperchoice fihrt zu abnehmendem Vertrauen in marktliche Interaktionspartner
sowie zu einer Verwirrung der Konsumenten. Ursache der Verwirrung sind waht-
genommene Stimulusihnlichkeit, Stimulusiberlastung und Stimulusunklarheit
(Walsch/Henning-Thurau 2002). Verwirrte Konsumenten sind gestresst, fuhlen
sich unsicher und sind weniger in der Lage, die Entscheidungsumwelt differen-
ziert zu bewerten. Dies beeintrichtigt die Fihigkeit, bediirfniskonkordante Ent-
scheidungen zu treffen (Mitchell/Papavassiliou 1999: 319). Kaufentscheidungen
verschlechtern sich, werden verzbgert oder unterbleiben ganz.

= Die Aufklirung des Wollens wird durch die Informationsflut, die die Vielfalt der
Marktoptionen moderiert, beeintrichtigt. Im Rahmen des ,Information
Overload-Paradigma® konnte bereits in den 1970er Jahren gezeigt werden, dass
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sich Konsumentscheidungen im Sinne einer wachsenden Bedirfnisferne

verschlechtern, wenn die Menge an Informationen eine gewisse, nicht allzu hohe
Schwelle tibersteigt (Jacoby 1977).

= Mechr Wabhlfreiheit bedeutet nicht mehr, sondern weniger Kontrolle. Haben
Menschen verwirrend viele Handlungsoptionen, so verlieren sie die Kontrolle -
ber ihr Verhalten. Dieser Kontrollverlust resultiert in Gefithlen der Hilflosigkeit.
Erlernte Hilflosigkeit (Seligman 1975) hat die Tendenz, als Personlichkeitsmerk-
mal zu generalisieren. Das Gefithl der Ohnmacht beschrinkt sich dann nicht
mehr nur auf den Konsumbereich, in dem es erlernt worden ist, sondern erfasst
auch andere Lebensbereiche. Erlernte Hilflosigkeit erzeugt Angste und begiinstigt
cine dem gelingenden Leben zuwider laufende depressive Grundstimmung. Auch
wenn die wahrgenommene Fahigkeit zur Kontrolle des eigenen Lebens kein Ga-
rant fiir einen gelingenden Lebensvollzug darstellt, so ist sie doch eine notwendige
Voraussetzung dazu (Peterson 1999: 299).

= Ein in Unubersichtlichkeit hinein erweitertes Angebot begiinstigt die Defizienz
des Wollens. Nach einem Kauf empfinden Konsumenten hiufiger das Gefiihl,
sich falsch entschieden zu haben (George 2001: 9). Sie hitten etwas besser nicht
wollen sollen. Bedauern kann auch antizipiert werden und sich bereits vor einer
Kaufentscheidung einstellen (Schwartz 2004: 147-148). Oft unterbleibt dann ein
Kaufakt — nicht etwa weil Konsumenten ihre Winsche nach rationaler Uberle-
gung suspendieren, sondern weil sie befiirchten, sich falsch zu entscheiden. In
diesem Falle fithrt Hyperchoice zu Passivitit und Lihmung und lisst Konsumen-
ten unzufriedener zuriick als wenn sie eine — auch nur suboptimale — Kaufent-
scheidung gefillt hitten.

= Hyperchoice stellt vermehrt Anspriche an knappe Ressourcen. So konkurriert der
Giterwohlstand mit dem Zeitwohlstand der Konsumenten. Reduzierter Zeit-
wohlstand, Zeitknappheit (Linder 1971) und Zeitstress fithren zu eingeschrinkter
Informationssuche, vereinfachter Informationsverarbeitung und aus diesem
Grunde mit hoher Wahrscheinlichkeit zu einem nur unzureichend aufgeklirten
Wollen, jedenfalls aber zu einer Verschlechterung der Entscheidungsqualitit
(Payne et al. 1993: 38-40). Abermals resultiert daraus ein reduzierter Konsumnut-
zen und Unzufriedenheit. Insbesondere steht Konsumenten bei zuriickgehendem
Zeitwohlstand weniger Zeit zur Befriedigung ihrer immateriellen Bediirfnisse zur
Verfligung.

* Orientierungsbemithungen unter Hyperchoice-Bedingungen beanspruchen ein
hohes Mal} an psychischer Energie (Baumeister/Vohs 2003). Psychische Et-
schopfung beeintrichtigt die Lebensqualitit in mehrfacher Hinsicht: Menschen
werden ungeduldiger und rigider im Verhalten, ihr Denken und Handeln verliert
an Kreativitit, die Stimmung wird depressiv, sie vernachlissigen soziale Kontakte
und verlieren die Sensibilitit fir Belange der natiirlichen und sozialen Mitwelt
(Schwartz 2004: 23). Zeit und psychische Energie jedoch sind zentrale Faktoren,
die fiir ein langfristiges Gelingen des Lebens notwendig sind.

= Eine der bedenklichsten Dysfunktionalititen ist schlie3lich, dass Hyperchoice die
Illusion materieller Bediirfnisbefriedigung nihrt. Wo das Glick in Konsumgtitern
beschlossen liegt, wo der Gliicksdiskurs in der Werbung stattfindet, wo eine un-
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tberschaubare Angebotsvielfalt verspricht, nahezu alle Bedurfnisse marktgerecht
zu stillen, da wird die Ilusion genéhrt, auch eine dem Bediirfnis nach Sinn adi-
quate materielle Option vorfinden zu kénnen. In Vergessenheit gerdt dabei, dass
zahlreiche Bedirfnisse, von deren Erfillung ein gelingendes Leben in zentraler
Weise abhingt, nur immateriell, durch erfiillende Tdtigkeiten gestillt werden kon-
nen (Wolf 1998: 170-175).

Zusammenfassend ergibt sich der Befund, dass die Art und Weise, wie viele Konsu-
menten bislang mit der Entgrenzung der Handlungsfreiheit umgehen, nicht zu einer
Verbesserung, sondern zu einer Verschlechterung des Wohlbefindens gefthrt hat
(Iyengar/Lepper 2000). Zum einen fihren Orientierungsprobleme der Konsumenten
tendenziell zu einer Verschlechterung reflektierter, das heil3t aufgeklirt gewoliter Kon-
sumentscheidungen. Zum anderen kann die Aufklirung des Wollens selbst empfind-
lich gestért werden. Darin liegt vermutlich das gewichtigere Problem, denn dadurch
wird die Willensfreiheit unmittelbar berthrt. Die Entgrenzung der Wahlfreiheit kann
Konsumenten absorbieren, verunsichern und sie immer Ofter Uber ihre Wunsche,
Bediirfnisse und die angemessenen Befriedigungsmoglichkeiten im Unklaren lassen.
Prozesse der Selbsterkundung sind jedoch von entscheidender, selbstvergewissernder
Bedeutung, da nur sie den Konsumenten Klarheit tiber die Ranghdhe und die Dring-
lichkeit ihrer Bediirfnisse geben kénnen. Unterbleiben sie, so ist allenfalls das ,,illusio-
nire Glick® erreichbar. Auf dieser Basis jedoch lisst sich ein gelingendes Leben nicht
entwerfen. Seel (1998: 295) hat dargelegt, dass illusionires Glick ein Selbstwider-
spruch dessen ist, der es als Gliick erlebt. Es ist nur um den Preis zugelassener T4u-
schungen moglich. Das Streben nach illusiondrem Glick gleicht dem Lauf einer
,hedonischen Tretmuhle® (Brickman/Campbell 1971), die frither oder spiter Unzu-
friedenheit erzeugt und in extremen Fillen zum Ausloser von slichtigen Verhaltens-
weisen werden kann (Frederick/Loewenstein 1999: 319-320). Vernachlissigen Kon-
sumenten ihre immateriellen Bedurfnisse, so bleibt ihnen die Freude an erfiillenden
Titigkeiten versagt (Wolf 1998: 170). Ein gelingender Lebensvollzug ist dann massiv
gefihrdet.

4. Gefihrdete Willensfreiheit unter postmodernen Konsumbedingungen

Die fur ein gelingendes Leben so notwendigen Prozesse der Willensaufklirung werden
durch weitere Bedingungen erschwert. Diese Bedingungen bilden in der Gesamtheit
den Kern postmoderner Konsumgesellschaften. Postmodernitit ist eine Chiffre fir
grundlegenden kulturellen Wandel, der auch Verdnderungen der Konsumkultur mit
cinschlieft (Bauman 1992: 49; Preda 2001). In der postmodernen Gesellschaft wird
der Konsum selbst gehandelt, er selbst ist zum Gegenstand von Angebot und Nach-
frage geworden. Folgende Merkmale kennzeichnen die Situation (vgl. Neuner et al.
2005a):

= Konsum hybridisiert heute zwischen privaten und offentlichen Sphiren. Von
Marcel Mauss (1974) stammt die Beobachtung, dass bereits alte Kulturen jene
verachtet haben, die ihren Besitz und ihren Reichtum gehortet und der Offent-
lichkeit vorenthalten haben, statt diesen in Umlauf zu bringen. In postmodernen
Konsumgesellschaften lebt diese Gesinnung insofern wieder auf, als Kaufen nicht
mehr nur Tugend ist, sondern in den Rang einer patriotischen Pflicht erhoben

216.72.216:102, am 24.04.2026, 01:16:40. © Urheberrechtlich geschltzter Inhat 3
mit, far



https://doi.org/10.5771%2F1439-880X-2005-2-195

worden ist3 (Csikszentmihalyi 2000; Taylor 2002). Diese Pflicht ist moralischer
Natur und wird keineswegs nur von der Anbieterseite angemahnt. Wenn Konsu-
menten Kaufzuriickhaltung tGben, werde die Wirtschaft leiden, so lautet die Bot-
schaft. Die Loyalitit derer zur Gesellschaft, die sich dem Konsumimperativ ver-
weigern, wird 6ffentlich in Frage gestellt.

= Die Moglichkeiten zur Kreditfinanzierung des Konsums haben sich geradezu
dramatisch verbessert. Eine Kreditaufnahme wird immer weniger abhingig von
Voraussetzungen, zugleich werden Kreditangebote aggressiv vermarktet (George
2001: 137-154). In Deutschland hat sich die Zahl der Karten in den letzten 10
Jahren um tber 170 Prozent erhdht (Bundesverband Deutscher Banken 2003;
Korczak 2001). Kartenzahler kaufen mehr, impulsiver und weniger tiberlegt als

Bargeldzahler. Sie unterliegen dartiber hinaus auch eher einer Illusion der Ausga-
benkontrolle (Raab 1998).

*  Werbung kann als die Essenz der postmodernen Kultur gelten (Andersen 1995).
In gewissem Sinne ist Werbung die offizielle Kunst der Konsumgesellschaft (Wil-
liams 1980). In der postmodernen Konsumgesellschaft haben sich nicht allein In-
halt und Stil der Werbung verindert. Spurbar ist auch, dass Konsumenten nie zu-
vor stirker umworben worden sind als heute. Diesem omniprisenten Werbedruck
koénnen sie sich immer weniger entziehen. Die Wachstumsraten der Werbeausga-
ben in Deutschland lagen in den letzten 10 Jahren deutlich tiber denen der USA
(World Advertising Trends 2001).

= Die Komplexitit des Konsums hat zugenommen. Dieser Umstand ist nicht allein
Folge der Angebotsvielfalt, er resultiert auch aus qualitativen Verinderungen der
Konsumbedingungen wie etwa der De-Kontextualisierung von Symbolen, der
Fragmentierung von Zusammenhingen, der Ent-Differenzierung von einstmals
getrennten Sphiren, beispielsweise verschwimmt die Grenze zwischen Realitit
und Virtualitit (Firat 1992; Jameson 1979). Die unverbindliche Melange von Zei-
chen und die Reproduktion von Bildern fiihren zu einem Verlust an stabiler Deu-
tung und Orientierung (Featherstone 1991a). Die Fragementierung ergreift das ei-
gene Selbst der Konsumenten und stimuliert die Ausbildung von Patchwork-
Identititen (Jameson 1984). Diese Verhiltnisse tragen dazu bei, dass es auch den
Winschen der Verbraucher oft an Eindeutigkeit fehlt.

= Postmoderne Konsumbedingungen sind schlieBllich durch eine bislang unerhérte
Asthetisierung des Alltags gekennzeichnet (Baudrillard 1983; Featherstone 1991b;
Firat 1992; Welsch 2001). Im Konsum wird die aktive dsthetische Erfahrung nicht
selten auf bloBe Verhiibschung reduziert. Wihrend die dsthetische Erfahrung fiir
einen gelingenden Lebensvollzug durchaus Bedeutung haben kann, ist dies bei der
Verhtibschung fraglich; diese verschont Konsumenten von den Mithen der édsthe-
tischen Erfahrung (Anschauung, Imagination und Reflexion). Der wesentliche
Zugang zur Wirklichkeit ist heute immer weniger durch Rationalitit, sondern pri-
mir durch Sinnlichkeit vermittelt (Marquard 2001), so auch der Zugang zu den ei-

3 Bezeichnend hierfur ist etwa die Art und Weise, wie nach den dramatischen Ereignissen am 11.
September 2001 der Konsumappell ausgerufen wurde, um die fassungslosen Biirger zur Besinnung
zu rufen.
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genen Bedirfnissen und zum eigenen Korper. Empfindungen des Mangels wer-
den materiell kompensiert und verhiibschend aufgelost. Das Wirkliche verliert da-
durch seine Eindringlichkeit, Verbindlichkeit und Schwere. Die Verhtibschung
des Konsums ist allgegenwirtig. Sie beginnt bei der Produktion in glisernen Fer-
tigungshallen, setzt sich fort in der Warenprisentation* und endet nicht bei der
Giternutzung. Die Anziehungskraft des Verhiibschten kann bei Konsumenten
ein betrichtliches Absorptionspotenzial entfalten und den volitiven Bezugspunkt
von ihren Bedurfnissen weg, nach aufen hin auf das Warenangebot verlagern
(Geotrge 2001: 101-102; vgl. zum Phinomen der Absorption Faber/Vohs 2004).

Die skizzierten Entwicklungen kénnen Einfluss auf die Bedingungen der Willensfrei-
heit nehmen, wenn sie die Konsumenten in einer Sphire der permanenten Versu-
chung bediirftig stimmen. Sie bedrohen die innere Autonomie der Konsumenten,
wenn fur sie die Gefahr besteht, sich derart darin zu verstricken, dass, was sie tun,
authort, etwas zu sein, was sie tun wollen und zu einer Folge von Reaktionen auf
duBere Umstinde (Reize) wird, bei der Eigeninitiative und Aktivitit verloren gehen.
Zweitens haben die Entwicklungen zu einer Beschleunigung des Konsums gefiihrt,
welche die Momente der Besinnung zwischen Mangelempfindung oder Kaufimpuls
einerseits und Handlung andererseits zu erodieren droht. Gehlen (1950) hat den Raum
zwischen Mangelempfindung und Handlung beziechungsweise Nicht-Handlung als
,,Hiatus® bezeichnet. In diesem Zwischenraum klirt sich das Wollen, hier manifestiert
sich die Willensfreiheit. Nur dort ldsst sich erkunden, inwieweit sich das Wollen
praktischen Uberlegungen verdankt oder aber anderen und anderem geschuldet ist.
Drittens schwindet unter postmodernen Konsumbedingungen der Einfluss informie-
render und restringierender Kontrollmechanismen, die das Konsumverhalten frither
temperiert oder, wie im Falle starrer Budgetrestriktionen, begrenzt haben.

5. Konsum ohne Willensfreiheit: Das Phinomen ,,Kaufsucht*

Das Wesen eines jeden Phinomens offenbart sich besonders deutlich in der Extrem-
form. Dies ist nicht anders bei der Einschrinkung der konsumrelevanten Willensfrei-
heit. Eine solche liegt bei einem Kaufverhalten vor, das erstmals in den 1980er Jahren
in den USA und Kanada (O’Guinn/Faber 1989) und zehn Jahre spiter auch in
Deutschland (Scherhorn 1990) zur Kenntnis genommen worden ist: Das siichtige
Kaufverhalten, das sich vom Bedarf der Konsumenten weitgehend geldst hat.

Da Kaufen, auch iibermifliges und kompensatorisches Kaufen, grundsitzlich gesell-
schaftlich erwlinscht ist, ist Kaufsucht — anders als viele andere Suchtformen — nicht
stigmatisiert. Die Annahme, dass zuviel an Konsum héchst nachteilige Konsequenzen
fir den Einzelnen, aber auch fiir sein Umfeld und die Gesellschaft haben kann, wird
oft als prinzipieller Angriff auf grundlegende Wert- und Normvorstellungen unseres
Gesellschaftssystems missverstanden und zurlickgewiesen. Mittlerweile ist deutlich

4 Die krude akustische Stimulierung der Konsumenten auf Jahrmirkten ist heute einer subtileren,
ungleich sinnlicheren, jedoch umso wirksameren Ansprache gewichen. So werden Konsumenten nun
auch olfaktorisch stimuliert (Knoblich et al. 2003). Mit Hilfe entsprechender Vorrichtungen werden
Verkaufsriume beduftet. Diese erlauben den sekunden- und zentimetergenau steuerbaren Einsatz
von Duftstoffen ebenso wie das Beduften ganzer Etagen tiber Beliiftungssysteme.
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geworden, dass Kaufsucht ein Wohlstandsphinomen reifer Konsumgesellschaften ist,
das sich etabliert hat und dabei ist sich auszubreiten (Neuner et al. 2005b).

Einem kaufsiichtigcen Konsumenten ist die Einsicht in sein Tun nicht verschlossen. Er
oder sie mag rational iiberlegen kénnen und die Problematik seines Verhaltens wohl
erkennen. Doch fithren die Uberlegungen entweder zu keinem Ergebnis oder sie
kénnen das, was der Konsument fiir das Beste erachtet, beispielsweise einem plotzli-
chen Kaufimpuls zu widerstehen, nicht handlungswirksam werden lassen. Es gibt
andere willentliche Krifte, die sozusagen stirker sind als sein rationales, aufgeklirtes
Wollen (Tugendhat 1987: 387; Watkins 1978: 200-203). Darin liegt die Einschrinkung
der Willensfreiheit.

Kaufsucht ist das episodisch auftretende, zwanghafte Kaufen von Konsumgiitern und
Dienstleistungen. Im Besonderen ist es das stets wiederkehrende fehlangepasste
Kaufen von Konsumgitern, das die Verwirklichung personlicher Zielsetzungen
erheblich beeintrichtigt. Die Symptomatik stichtigen Kaufverhaltens ldsst sich wie
folgt zusammenfassen (Reisch et al. 2004):

* Der Drang zu kaufen kehrt in regelmifligen Abstinden immer wieder. Er wird
stirker als der eigene Wille erfahren. Kaufsiichtige Konsumenten erleben es als
subjektiv unmdoglich, kiirzere oder lingere Zeit nicht zu kaufen.

= Die Unfidhigkeit zur Abstinenz verweist auf eine psychische Anhingigkeit vom
Kaufen. Diese reicht bis zum Vetlust der Selbstkontrolle (Faber/Vohs 2004). Psy-
chologen erkliren Kaufsucht daher durch den kontinuierlichen Verlust der Fihig-
keit zur Selbstregulierung.

= Sichtige sind so sehr an das Kauferlebnis gebunden, dass die Wertschitzung
anderer Menschen und Dinge an Bedeutung verliert. Das Interesse am sozialen
Umfeld verfliichtigt sich, eingegangene Verantwortlichkeiten werden aufgeldst,
die Begeisterung fiir erfiillende Titigkeiten versiegt. In zunehmendem Malle ver-
engen Kaufsiichtige ihre Interessen auf die Suchterfahrung beim Kaufen, die fiir
sie zur einzigen Quelle von allerdings nur kurz wihrender Befriedigung wird.

= Es entwickelt sich eine Tendenz zur Dosissteigerung. Zur Authellung dysphori-
scher Stimmungen wird im Lauf der Zeit immer hdufiger gekauft. Versuchen
Kaufstchtige dem Kaufimpuls zu widerstehen, zeigen sich Entzugserscheinungen.
Diese reichen vom Unwohlsein iiber psychosomatische Erkrankungen, Depressi-
onen, bis hin zu Selbstmordgedanken. Alle Versuche, die Abhingigkeit zu been-
den, treffen auf ein Gefiihl der Hilflosigkeit, Hoffnungslosigkeit und Sinnlosig-
keit.

= Die Sucht fithrt zu einer Gefihrdung von sozialen Beziehungen auf mehreren
Ebenen. Familien- und Partnerbezichungen werden briichig, Beziige zum Ar-
beitsplatz werden gefihrdet und damit auch Ausbildungs- oder Aufstiegschancen.
In Extremfillen fihrt die Notwendigkeit, die Sucht zu finanzieren, zu Realitits-
verfilschung, Strathandlungen und in die Uberschuldung.

Die Auswirkungen stichtigen Kaufverhaltens sind demnach vielschichtig und verhee-

rend, nicht allein fiir die Betroffenen selbst, die einem hohen Leidensdruck ausgesetzt

sind, sondern auch fiir iht niheres und weiteres soziales Umfeld, einschlieflich der

Gesellschaft insgesamt. Mit einem gelingenden Leben sind sie kaum zu vereinbaren.
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Sollte die These von der Einschrinkung der Willensfreiheit in der postmodernen
Konsumgesellschaft nicht ohne Relevanz sein, so ist zu erwarten, dass sich das Phi-
nomen des siichtigen Kaufens in der Konsumgesellschaft ausgebreitet hat. Zu dieser
Frage ldsst sich empirisch Stellung nehmen. In Deutschland wurden im Abstand von
zehn Jahren zwei fiir die Bevolkerung reprisentative Untersuchungen durchgefiihrt
(Neuner et al. 2005b). Wihrend die erste Erhebung aus dem Jahre 1991 gezeigt hatte,
dass rund finf Prozent der erwachsenen Bevolkerung in den alten und nur ca. ein
Prozent der Bevolkerung in den neuen Bundeslindern als ,,stark kaufsuchtgefahrdet™
bezeichnet werden mussten, waren es zehn Jahre spiter rund acht Prozent in den alten
und 6,6 Prozent in den neuen Bundeslindern. Dies ist nach wie vor noch eine Min-
derheit; doch zum Besitz der Willensfreiheit gentigt noch nicht, dass Menschen nicht
stichtig sind (Arndt 1962: 128).

6. Ein Vorschlag: Kritisch reflexive Bediirfnisethik

Wie die Freiheit generell (Weischedel 1962: 8), so trigt offenbar auch die Konsum-
freiheit einen Januskopf; so oft wir in ihr eines Gesicht blicken, kehrt sie uns ihr
anderes zu. Unzweifelhaft haben sich die formalen Bedingungen fiir mehr Konsum-
freiheit bis zur Entgrenzung hin verindert. Doch liefern die referierten empirischen
Daten Hinweise darauf, dass die Willensfreiheit mit der Entwicklung der Handlungs-
und Wahlfreiheit nicht Schritt gehalten hat, mehr noch: die Entgrenzung der Hand-
lungsfreiheit steht in begrindetem Verdacht, die Willensfreiheit zu unterminieren,
indem sie die in einem absoluten Sinne knappen Ressourcen der Konsumenten, Zeit
und psychische Energie, absorbiert und so die Aufklirung des Wollens erschwert.

Aus den Betrachtungen kann nun nicht die Forderung nach einer Einschrinkung der
Wabhlfreiheit folgen. Willensfreiheit und Wahlfreiheit kénnen nicht gegeneinander
ausgespielt werden, da sie aufeinander verweisen. Ineinander integriert finden sie in
der Konsumfreiheit zur Einheit. Die skizzierten Einschrinkungen der Willensfreiheit
folgen der inneren Logik heteronomen Handelns. Durch eine extrinsische Anreizethik
kénnen sie nicht geheilt werden. Hyperchoice und die Bedingungen der postmoderner
Konsumgesellschaft mégen die Willensfreiheit eines Menschen bedrohen — ob sie
tatsichlich seine innere Autonomie beeintrichtigen, hingt von der Art seiner Reaktion
ab. Konsumenten haben auch hier die Wahl. Konsumfreiheit ist wesenhaft Moglich-

keit und Aufgabe. So wird viel davon abhingen, wie Konsumenten mit dieser Errun-
genschaft umgehen (Michel 1997: 62-63, 177).

Eine Chance zur Wahrung oder Wiedererlangung der Willensfreiheit konnte in einer
zeitgemaBen Ethik des Konsums liegen, die konkret auf Selbstverantwortlichkeit hin
zu entwerfen wire. Verantwortlichkeit und Selbstverantwortlichkeit verhalten sich
gleichsinnig proportional zum Ausmal} der Gewihtleistung von Entscheidungs- und
Handlungsfreiheit in einer Gesellschaft (Michel 1997: 74). Eine Konsumethik der
Selbstverantwortung baut auf der Uberzeugung, dass der Mensch auf freie, sittliche
Selbstbestimmung hin angelegt (Michel 1997: 132) und zur ,rationalen Bedurfniskri-
tik* (Ulrich 1987: 114) befdhigt ist. Den Konsumenten wiirde also die Gestaltungsver-
antwortung fir die Aufklirung ihres Wollens zugelastet. Inhaltlich sollte diese Kon-
sumethik als kritisch reflexive Bedtrfnisethik ausgestattet sein. Sie wiirde zuallererst
auf die Interpretation (Knobloch 1994: 158-161), sodann auf die Kultivierung der
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Bediirfnisse nach MafBigabe der ,humanen Angemessenheit (Wirz 1993: 144-147)
verweisen. Die Bedurfnisinterpretation schopft ihre Bedeutung aus dem Umstand,
dass jedes Bediirfnis nicht selbst schon auf die Art der Befriedigung verweist, daher
erlangt die Bediirfnisinterpretation Vorrang vor dem Kaufakt (Knobloch 1994: 158,
166). Neben der Verantwortung fiir das Selbst wiirden eine kritisch reflexive Beduirf-
nisethik auch die Verantwortung fiir die soziale und die natiirliche Mitwelt mit umfas-
sen (Knobloch 1994: 146-153; Michel 1997: 75, 129-132); denn wem an der Wert-
schitzung der Natur oder der sozialen Mitwelt etwas liegt, der kann nicht Beliebiges
und nicht beliebig viel wollen (Neuner 2001: 44-49).

Es stellt sich dann die Frage, wie in konsumpraktischer Hinsicht diese Ethik der
Selbstverantwortung zur Geltung gebracht werden kénnte. Zunichst kénnten Kon-
sumenten mit Begrenzungen antworten, indem sie ihr Bestreben aufgeben, méglichst
alle Marktoptionen daraufhin zu priifen, ob sie ihnen in irgendeiner Form von Nutzen
sind. Da den Bezugspunkt konsumtiver Aktivititen nach wie vor das Marktangebot
bilden wiirde und damit extern lokalisiert bliebe, nicht aber die eigenen Bediirfnisse,
wire eine solche Strategie weiterhin extrinsisch motiviert und insofern fremdbe-
stimmt. Fremdbestimmung jedoch wird nicht dadurch zur Selbstbestimmung, dass sie
gewollt, unter Umstinden sogar auch selbstbestimmt gewollt wird (Steinfath 2001:
405).

Eine andere, vorzugswiirdigere Méglichkeit wire die Riickverlagerung der Freiheit in
die Person. Konsumpraktisch ist damit gemeint, nicht das Marktangebot, die Wer-
bung, die Erwartungen und Entscheidungen anderer im Rahmen sozialer Vergleichs-
prozesse, Statusaspirationen oder anderes, sondern die eigenen Bediirfnisse als Aus-
gangs- und Bezugspunkt konsumrelevanter Uberlegungen und Entscheidungen kri-
tisch reflektiert zu wollen und zu wihlen.> Eine selbstverantwortliche Person wird sich
daher eine unverzerrte Wirklichkeitsaneignung »on sich her aneignen, sie wird mehr sein
als ein passiv reflektierender Spiegel der Warenwelt. Dadurch wiirde akzeptiert, dass
das Wollen und viele unserer Wiinsche und faktisch geduBerten Uberzeugungen und
Bediirfnisse interpretations- und korrekturbediirftig sind (Ulrich 1987: 358).

So wie Konsumenten verfasst sind, kann ihr Leben nur im Rahmen einer Balance von
Mboglichkeiten und Notwendigkeiten gelingen. Eine kritisch reflexive Bedurfnisethik
muss dem Rechnung tragen, indem sie die prinzipiellen Grenzen zu beachten hat, an
die die Aufklirung des eigenen Wollens, sowohl in Bezug auf seinen Gegenstand als
auch auf seine Genese, friher oder spiter stoft (Stemmer 1998: 66-67). Ein Wollen
speist sich aus zu vielen Quellen, als dass es méglich wire, sich sein Zustandekommen
im Ganzen durchsichtig zu machen. Man kann zwar einzelne Einflisse identifizieren
und in ihrer Wirkung zu neutralisieren versuchen. Fraglich ist, ob man ein Wollen
vollstindig als eines erkennen kann, das ganz und gar frei von solchen Einfliissen und
deshalb wirklich selbstbestimmt ist.

5 Konsumenten, die ihre Kaufentscheidungen an externen Gréfien orientieren, seien dies nun Giiter
oder das Konsumverhalten anderer, sind weniger zufrieden, weniger gliicklich und pessimistischer.
Dieser Befund ist mehrfach nachgewiesen (vgl. statt vieler: Sirgy 1998; Wright/Larsen 1993; Schwartz
et al. 2002).
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Doch der heroische Anspruch, dass wir ein Leben erst dann nicht nur scheinbar,
sondern auch wirklich gelingend nennen kénnen, wenn es von uns aus der Perspekti-
ve idealer Aufklirung affektiv und voluntativ bejaht werden konnte, ist in dieser
Schirfe gar nicht notwendig (Steinfath 1998b: 87). Die mit einer kritischen Bediirfnis-
reflexion verbundenen Aufklirungsanspriiche lieBen sich auch ohne kontrafaktische
Idealisierungen sehr weit fassen. Grundsatzlich gehért zu einer Bedurfniskritik ja nicht
nur die Aufklirung iber Kausalzusammenhinge der duleren Welt, sondern beispiels-
weise auch das Freilegen der Genese der eigenen Gefiihle, das Aufdecken halbbewuss-
ter oder unbewusster tieferer Wiinsche, die Vergegenwirtigung der Arten von Befrie-
digung, die wir von der Erfullung unserer Wiinsche erwarten dirfen und die Erinne-
rung an die Anspriiche, die andere an uns stellen oder wir selbst ertheben (Steinfath

1998b: 88).

Eine Aufklirung des Wollens, die ihren Bezugspunkt in der Person hat, hitte gegen-
tber einem marktadaptiven Ansatz erhebliche Vorteile. Zum einen wiirde der Um-
gang mit Hyperchoice konsumtechnisch handhabbar: Anders als in der Theorie des
rational choice angenommen, wiirden Konsumenten dann nicht eine maximale An-
zahl an Optionen miteinander vergleichen, sondern wiirden nur zu prifen haben, ob
eine Option ihren reflektierten Bedirfnissen angemessen ist oder nicht. Dazu misste
allein ein individueller Schwellenwert festgelegt werden, ab dem eine Marktoption
akzeptiert werden kann. Dieser Wert kann durchaus sehr hoch sein. Durch den im
Inneren der Konsumenten fest verankerten Bezugspunkt konnte diese Strategie,
anders als bei einer Ausrichtung an einer uniiberschaubaren Angebotsvielfalt, auch
nicht tberkomplex werden.

Vor allem wiirde eine Konsumethik der Selbstverantwortung die Chance erhéhen, ein
Gleichgewicht zwischen den materiell und den nicht materiell zu stillenden Bedtirfnis-
sen zu finden. Das Verfehlen eines gelingenden Lebens passiert nicht bereits durch
einen hohen Giiterkonsum, sondern vor allem dadurch, dass andere wichtige Bediirf-
nisse vernachlissigt werden. Wird beispielsweise dem Bediirfnis nach Autonomie
(deCharms 1968), nach kompetentem Handeln (White 1959) oder nach sozialen
Beziehungen und Zugehérigkeit (Baumeister/Leary 1995) nicht gentigend Aufmerk-
sam zuteil, so ist einem gelingenden und sinnstiftenden Lebensvollzug das Fundament
entzogen (Kasser 2002; Ryan/Deci 2001; Sheldon/Kasser 1998; Wolf 1998). Dieser
Befund ist robust, konsistent und bemerkenswert stabil. Nachweise finden sich unter
anderem in der humanistischen Psychologie (Quitmann 1996), der Logopidie (Frankl
2003), der empirischen Glicksforschung (statt vieler: Boven/Gilovich 2003; Csiks-
zentmihalyi 2004; Kasser 2002) — auch wenn Gliick insgesamt eher ein Aspekt des
gelingenden Lebens als dieses selbst zu sein scheint — und seit einiger Zeit auch in der
Positiven Psychologie (Auhagen 2004).6

Es gibt Wege, auf denen Konsumenten versuchen kénnen, jene Ziele und Ideale, die
sie sich anfinglich auf unreflektierte Weise angeeignet haben, nach Mal3gabe reflek-
tierter praktischer Uberlegungen zu hinterfragen und gegebenenfalls auch umzugestal-

¢ In diesen und zahlreichen anderen Befunden der empirischen Gliicksforschung liegt ein grofes
Potenzial fiir die praktische Wirtschaftsethik. Vereinzelt wurde bereits der Versuch unternommen,
den Ertrag fiir die Wirtschaftsethik auszuloten (vgl. etwa Hirata 2004).
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ten oder auch ganz aufzugeben. Zunichst kann sich in Gespriachen mit anderen und
durch eigene Erfahrungen zeigen, dass sich die uns bekannten Fakten tiber uns selbst
und die Welt in eine sinnvollere Ordnung bringen lassen. Dies ist die ,,sozial-
interaktive Bedingung der Freiheit™ (Frichtl 1998: 133). Fur die Aufklirung des
authentischen Wollens — dies ist die ,,individuell-psychologische Bedingung der Frei-
heit — benotigt die Person die anderen, denn nur sie konnen verhindern, dass das
durch unentwegte Interpretationen erkundete Selbstverstindnis einer privatperspekti-
vischen, aus Furcht, zwanghafter Verinnerlichung und Unreflektiertheit resultierenden
Verzerrung unterliegt.” Hilfestellung kénnte dariiber hinaus von Seite der Verbrau-
cherpolitik geleistet werden. Einen Ansatz boten Programme zur Vermittlung von
Konsumkompetenz. Konsumkompetenzen ist ein komplexes Geflecht von psycholo-
gischen Eigenschaften und Fahigkeiten, die Konsumenten zu fritheren Zeiten noch
Ofter als heute im Rahmen der familidren Konsumsozialisation erlernt haben. Umfas-
sende Konsumkompetenz schlieft emotionale, imaginative und hermeneutische
Fihigkeiten ebenso mit ein wie konsumtechnische und (formale) konsumethische
Qualifikationen. Das Ziel der Vermittlung von Konsumkompetenz kénnte nicht darin
bestehen, in inhaltlicher Weise Einfluss auf die Priferenzen der Konsumenten zu
nehmen. Vielmehr ginge es darum, Konsumenten zu befidhigen und zu motivieren,
selbstkonkordante Ziele und Priferenzen zu formen, diese vor sich selbst zu verant-
worten und sich erst dann dem Marktangebot zu 6ffnen. Dartiber hinaus sind zahlrei-
che unternehmerische, staatliche, zivilgesellschaftliche, kirchliche und nicht zuletzt
familidre MaBnahmen denkbar, die Konsumenten bei der Aufklirung ihres Wollens
unterstitzen kénnen (vgl. etwa Knobloch 1994: 166-170; Michel 1997: 182-230).
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