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Abstract

Nicht erst der Beschluss der Kultusministerkonferenz zur Verbraucherbildung
im Jahr 2013 hat dazu beigetragen, dass in vielen Bundesldndern die Imple-
mentierung von schulischer Verbraucherbildung angestrebt und zum Teil be-
reits umgesetzt wird. Als Bildungsziel wird ,,miindige Verbraucher* genannt.
Das bedeutet aber auch, nicht nur Kaufkompetenz zu vermitteln, sondern die
Reflexionsfahigkeit zu stdrken.
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1 Das Ziel von Verbraucherbildung

,Die Verbraucherbildung hat“, so heif}t es in einem Beschluss der Kultusmini-
sterkonferenz tiber ,,Verbraucherbildung an Schulen®, ,,die Entwicklung eines
verantwortungsbewussten Verhaltens als Verbraucherinnen und Verbraucher
zum Ziel, indem {ber konsumbezogene Inhalte informiert wird und Kompe-
tenzen im Sinne eines reflektierten und selbstbestimmten Konsumverhaltens
erworben werden. Dabei geht es vor allem um den Aufbau einer Haltung, die
erworbenen Kompetenzen im Zusammenhang mit Konsumentscheidungen als
miindige Verbraucherinnen und Verbraucher heranzuziehen und zu nutzen.“
(KMK 2013, 2)

Diese Zielvorstellung ist in zweifacher Hinsicht problematisch: Erstens prazi-
siert der KMK-Beschluss an keiner Stelle, was Miindigkeit bedeutet. Zweitens
ist die stilistische Figur des ,,miindigen Verbrauchers* vorbelastet, ja es wird
sogar hervorgehoben, dass sie ,ausgedient* (Miiller 2018) habe (zur Debatte
siehe Bala und Schuldzinski 2018; 2019).

2 Miindigkeit als Prozess

Leider krankt die Debatte {iber das verbraucherpolitische Leitbild daran, dass
die meisten Autorinnen und Autoren Miindigkeit als Zustand verstehen und
daher nicht hinreichend bestimmen kénnen. Vielmehr geraten sie in eine de-
finitorische Falle, indem sie Miindigkeit auf eine simple Formel hinunterbre-
chen: Miindigkeit wird mit dem Konzept der Konsumentensouverdnitdt in eins
gesetzt.

Die Idee der Konsumentensouveranitdt aber besagt, dass Verbraucherinnen
und Verbraucher ,,durch ihr Nachfrageverhalten die Giiterproduktion [...] len-
ken“ (Kuhlmann 1990, 30). Sie fuf3t, historisch betrachtet, auf dem Menschen-
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bild des Homo oeconomicus (Janning 2011, 151; Weber 2010, 46). Demnach
wdre ein Verbraucher miindig, wenn er ,,genau und vollstandig iiber seine Be-
diirfnisse und tiber alle Giiter einschliefilich ihrer Angebotsbedingungen sowie
die damit erreichten Handlungsresultate informiert ist“ und ,,seinen Nutzen
maximiert und dabei autonom handelt“ (Kuhlmann 1990, 30). Dieses Konstrukt
als Basis zur Bestimmung eines ,,miindigen Verbrauchers* heranzuziehen, wiir-
de den vielschichtigen Begriff der Miindigkeit trivialisieren, auf die Fertigkeit,
eine optimale Preis-Leistungssuchmaschine zu sein.

Aufgrund dieser Verkiirzung des ,,miindigen Verbrauchers*“ kam in jiingster Zeit
der Gedanke auf, dass sich die Verbraucherpolitik vom Leitbild des ,,miindigen
Verbrauchers“ distanzieren miisse. Indem man aber die Idee der Konsumen-
tensouverdnitat vollkommen zu Recht infrage stellte, entsorgte man den ,,miin-
digen Verbraucher® gleich mit. Vielleicht aber war es etwas voreilig, die positiv
besetzte Vorstellung als naiv und unrealistisch abzutun, nur weil sich die Men-
schen nicht nach den beschrankten Modellvorstellungen der wirtschaftlichen
Zweckrationalitat verhalten.

Tatsdchlich erscheint es geboten, den ,,miindigen Verbraucher® nicht aufzuge-
ben, sondern vielmehr den Begriff der Miindigkeit zu erneuern, gerade wenn
er in der Zielvorstellung der Verbraucherbildung verwendet wird. Dazu ist es
notwendig, Miindigkeit nicht als Zustand zu fixieren, sondern als Prozess zu
verstehen.!

Schon Immanuel Kant hat ,,Miindigkeit nicht als eine statische, sondern ganz
konsequent als eine dynamische Kategorie, als ein Werdendes und nicht als
ein Seiendes bestimmt“, so Theodor W. Adorno (2017, 144). Bei Kant heift es,
dass Aufklarung der Ausweg aus der ,,selbstverschuldeten Unmiindigkeit* sei:
»Wenn denn nun gefragt wird: Leben wir jetzt in einem aufgekldrten Zeitalter?,
so ist die Antwort: Nein, aber wohl in einem Zeitalter der Aufklarung® (Kant
1784, 491). Adorno betont: ,,Miindig ist der, der fiir sich selbst spricht, weil er
fiir sich selbst gedacht hat und nicht blof} nachredet, der nicht bevormundet
wird“ (Adorno 1969). Eine ,,Erziehung zur Miindigkeit* beinhaltet, so der Poli-
tikdidaktiker Klaus Roth, ,,die Eintibung in reflexives Denken und die Starkung

1 Siehe zum Folgenden ausfiihrlich Bala und Maier 2014.
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der individuellen Kritikfahigkeit, die Erméachtigung und Befahigung [...] zur kri-
tischen Hinterfragung [...] und die stetige Ermunterung, [den] Verstand ohne
Lenkung und Bevormundung durch andere zu gebrauchen* (Roth 1999, 20).

Miindigkeit als Prozess, als Fahigkeit zur Reflexion und ,,Bewuf3tmachung, Ra-
tionalitat“, so Adorno, zu verstehen, heif3t, den miindigen Verbraucher weder
als Tatsache zu behaupten oder ihn als erreichbaren Zielzustand zu fordern
noch ihn als unerreichbares Ideal abzutun, sondern nach Mitteln und Wegen zu
suchen, die Menschen zur Miindigkeit in der Konsumwelt zu befahigen. Das Po-
tenzial dazu ist in jeder Person vorhanden, ob es tatsachlich angewendet wird,
hangt von der konkreten Situation ab. Jemand, der gefiihlsméaRig entscheidet,
aus Lust und Laune heraus, oder sich von einer Werbung beeinflussen lasst,
kann dennoch prinzipiell fahig sein, miindig zu handeln, auch wenn er in der
konkreten Situation manipuliert wurde oder nicht nachgedacht hat.

Nachdem deutlich geworden ist, was das Ziel der Verbraucherbildung ist —
miindige Verbraucherinnen und Verbraucher — und was iiberhaupt Miindigkeit
ist — die Fahigkeit zur stetigen Reflexion und Bewusstmachung — ergibt sich
die Frage: Wie muss eine Verbraucherbildung beschaffen sein, die Verbrauche-
rinnen und Verbraucher befahigt, miindig zu werden?

3 Verbraucherbildung — mehr als
Kaufkompetenz

Sicherlich muss Verbraucherbildung Fertigkeiten des Konsumalltags so vermit-
teln konnen, dass man sich in einer marktwirtschaftlichen Ordnung zurechtfin-
det: Wann kommt ein Kaufvertrag zustande? Wie kann ich mit einem begrenzten
Budget zurechtkommen? Was muss ich beachten, wenn ich aus dem Elternhaus
ausziehe? Welche Kosten kommen beim Kauf eines Smartphones auf mich zu?
Was ist ein Girokonto, und wie wahle ich die richtige Bank?
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Das sind wichtige Fragen des Alltags und sie miissen beantwortet werden. Dies
geschieht durch das umfassende Bildungsangebot der Verbraucherzentrale
Nordrhein-Westfalen. Und dabei kdnnen sie auf eine lange Tradition zuriickbli-
cken: Bereits 1967, also vor rund fiinfzig Jahren, startete die Erndhrungsbera-
tung, die immer auch Verbraucherbildung war, etwa wenn hauswirtschaftliche
Kurse angeboten wurden oder bereits in den 1970er-Jahren die Erndhrungs-
beratung in Kindergérten und Schulen etabliert wurde. Heute setzt sich die
Vernetzungsstelle Schulverpflegung fiir gesunde Angebote in Mensen und Ki-
osken ein.

Die Verbraucherbildung der Verbraucherzentrale NRW besteht aus einem
vielfdltigen Spektrum von Angeboten: Unterrichtsmaterialien, Unterrichts-
besuchen, Workshops und Multiplikatorenfortbildungen, Vortrdgen sowie
Bereitstellung von Informationen auf Internetportalen und Printmedien. Die
Einbindung der Verbraucherzentrale als anbieterunabhangige Bildungspartne-
rin zielt dabei auf eine Erganzung des reguldren Unterrichts durch praxis- und
handlungsorientierte Aspekte ab.

Diese Bildungsangebote sind wichtig, denn Verbraucherinnen und Verbraucher
haben heute nicht nur das Gliick, nahezu alles kaufen zu konnen, sie stehen
auch vor der Herausforderung, Kriterien fiir die Bewertung der Vielzahl an G-
tern festzulegen, Marketingstrategien zu durchschauen, ihre Vorsorge und ih-
ren Schutz mit entsprechenden Finanzdienstleistungen abzusichern und Uber-
vorteilung durch unseriose Geschaftspraktiken zu erkennen.

Mit Blick auf Kinder und Jugendliche hat eine vom ehemaligen BMELV beauf-
tragte Studie zu Verbraucherwissen ergeben, dass ,,junge Menschen bei Ver-
braucherentscheidungen haufig iberfordert sind und es gravierende Defizite
beim Wissen um Alltagskompetenzen gibt“ (BMELV 2010). Junge Menschen
sind immer friiher mit Fragen des Konsumalltags konfrontiert. Sie sind eine re-
levante Zielgruppe fiir Werbung, nehmen Einfluss auf Konsumentscheidungen
innerhalb der Familie und besitzen selber eine enorme Kaufkraft. Doch sind
auch junge Menschen zunehmend von Ver- und Uberschuldung betroffen, iiber-
wiegend resultierend aus einer unwirtschaftlichen Haushaltsfiihrung (vgl. Sta-
tistisches Bundesamt 2016).
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Die Verbraucherinnen und Verbraucher mit essenziellen Kaufkompetenzen aus-
zustatten, ist ein zentrales Anliegen sowohl der schulischen als auch der fiir
Erwachsene konzipierten Verbraucherbildung, die als marktkomplementares
Instrument der Verbraucherpolitik verstanden werden kann.

Allerdings sind zu wirtschaftlichem Handeln fahige Konsumentinnen und Kon-
sumenten nicht notwendigerweise ,,miindige Verbraucher“. Eine Verbraucher-
bildung, die nur Kaufkompetenz vermittelt, ist, um es mit Adorno (2006) zu
sagen, Halbbildung. Sie dient vornehmlich der Anpassung. In einer rein zweck-
orientierten, utilitaristisch konzipierten Verbraucherbildung lernen Schiile-
rinnen und Schiiler, ein ,,guter Konsument“ zu sein. Doch wir brauchen, um
es mit unserem Ministerprasidenten Armin Laschet zu sagen, ,,mehr als Kon-
sumenten und Untertanen®, ndmlich Biirgerinnen und Biirger (zit. nach Frank
2018).

Dass dies ein Ziel von Verbraucherbildung ist, daran lasst der KMK-Beschluss
keinen Zweifel, da er ,Kompetenzen im Sinne eines reflektierten und selbstbe-
stimmten Konsumverhaltens“ hervorhebt (KMK 2013, 6). Dass es hierbei um
gesellschaftspolitische Fragen gehen soll, wird dadurch deutlich, dass die KMK
auf das ,verantwortungsbewusste Verhalten als Verbraucherinnen und Ver-
braucher* verweist und beispielsweise Themen wie den nachhaltigen Konsum
und die Globalisierung nennt.

Wenn Verbraucherbildung in diesem Sinne miindige Verbraucherinnen und Ver-
braucher in den Blick nimmt, dann ist sie, dem eigenen Anspruch nach, auch
politische Bildung, die den Biirger nicht vom Verbraucher trennt, sondern den
ganzen Menschen beriicksichtigt, den Biirger tiber seine Rolle als Verbraucher
reflektieren ldsst. Ein Anspruch, der im Ubrigen nicht neu ist, er wurde &dhnlich
bereits 1975 von Gerhard Scherhorn formuliert (siehe Mitropolous 1996, 31;
Scherhorn et al. 1975, 185 f.).

Die Bedeutung dessen wird deutlich an der Frage des nachhaltigen Konsums,
der oftmals darauf reduziert wird, die ,richtige”, also nachhaltige Kaufent-
scheidung zu treffen und so die Anbieterseite zu einem Umdenken zu bewe-
gen. Dieser Gedanke beruht auf dem fragwiirdigen Konzept der Konsumen-
tensouverdnitat. Orientiert man sich jedoch an der Idee der Konsumfreiheit,
wird deutlich, dass den Handlungskapazitdten der Verbraucherinnen und
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Verbraucher am Markt innere und duf3ere Grenzen gesetzt sind, etwa durch
Rahmenbedingungen und Angebotsstrukturen. Um diese zu verandern, kon-
nen miindige Verbraucher die Méglichkeiten der politischen Mitbestimmung
als Biirgerinnen und Biirger nutzen (siehe Beck 2018, 63 f.). Dies zu erkennen
und zu vermitteln, ist Aufgabe einer Verbraucherbildung, deren Leitidee es ist,
»Menschen zu befdhigen, in 6konomisch (mit)gepragten Situationen tberlegt
und angemessen zu handeln. Dies schliefit Selbstbestimmung im Sinn der Ver-
tretung der eigenen Interessen und der eigenstandigen Gestaltung der Lebens-
lage sowie der Ubernahme von Verantwortung als aktive, demokratische und
verantwortungsbewusste Mitgestalterinnen und Mitgestalter der Gesellschaft
ein. AusschlieBlich marktbezogenes Wirtschafts- und Verbraucherwissen reicht
dazu nicht aus.“ (Fridrich et al. 2017, 11)

Wenn es das Ziel von Verbraucherbildung ist, Menschen dazu zu befdhigen,
miindige Verbraucher und Biirger zu sein, dann muss sie beides leisten, sowohl
Fertigkeiten als auch Reflexionsfahigkeit vermitteln.

Wenn Verbraucherbildung aber nur die Fertigkeiten vermittelt, also Halbbil-
dung ist, dann ist zwar das Wissen vorhanden, wie man beispielsweise sei-
ne Datenschutzeinstellungen in einem sozialen Netzwerk anpasst. Man sieht
aber vielleicht gar keinen Grund darin, es zu tun, weil man ja ,,nichts zu ver-
bergen“ habe. Die Bedeutung der Privatsphdre, in wirtschaftlicher wie staats-
biirgerlicher Hinsicht, muss deshalb zusammen mit der Fertigkeit, ihren Schutz
umzusetzen, vermittelt werden. Das eine funktioniert nicht ohne das andere.
Und vielleicht kommen dann die miindigen Verbraucherbiirgerinnen und Ver-
braucherbiirger zu dem Schluss, ihre Social-Media-Accounts zu l6schen, so
der Vorschlag von Jaron Lanier, Facebook zu verklagen, wie Max Schrems das
getan hat, Alternativen zu suchen oder zu entwickeln oder eben doch alles so
zu belassen.

Bildung, so die amerikanische Philosophin Martha C. Nussbaum, ,,hat nicht
nur das Ziel, aufgekldrte und engagierte Biirger hervorzubringen. Sie bereitet
Menschen auch auf einen Beruf und, was sehr wichtig ist, auf ein sinnvolles
Leben vor“ (Nussbaum 2016, 23). Ein Teil dieses Lebens besteht aus Konsum,
und gerade deshalb ist es von Bedeutung, iiber diesen Teil zu reflektieren, denn
wie schon die Okonomin und Hauswirtschaftlerin Hazel Kyrk 1923 sagte, ist der
Verbraucher ,,mehr als ein Kaufer®. Kluger, also reflektierter, miindiger Konsum
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»suche nicht nur das beste Angebot, sondern stelle sich auch die ,Frage nach
den Motiven, Werten und Zwecken*“ (Trentmann 2017, 386).

In diesem Sinne von miindigen Verbraucherinnen und Verbrauchern zu spre-
chen, erfordert einen differenzierten und realistischen Blick auf die Verbrau-
cherinnen und Verbraucher. Die Verbraucherforschung hat seit jeher Skepsis
gegeniiber vereinfachenden Betrachtungsweisen und idealisierten Leitbildern
an den Tag gelegt. So unterschiedlich wie die Menschen sind auch ihre Bediirf-
nisse, ihre Praferenzen, ihre Fahigkeiten und Ressourcen. Dass es eine Vielzahl
von Verbrauchertypen und -bildern gibt, und eben nicht den Otto Normalver-
braucher, muss auch in der Verbraucherbildung beriicksichtigt werden.
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