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1 Einleitung

Auf Bono Vox, den Sianger der Rockband U2, geht das Statement zuriick, dass
jeder Kaufentscheid an der Kasse einen politischen Entscheid darstellt. Offen-
sichtlich wird in diesem Artikel mit diesem Hinweis nicht das Ziel verfolgt,
ein Argument mittels Autoritét zu stiitzen, zumal ein Musiker nicht zwingend
als Experte im Bereich der Konsumethik gilt. Vielmehr steckt in der Aussage
ein Hinweis auf die politische und ethische Bedeutung von Konsum. Dies ist
insofern interessant, als ,,der Begriff der Konsumentin oder des Konsumenten
(...) kein Begriff der Ethik (ist), er bezeichnet zunéchst eine 6konomische
Rolle und ist insofern primér abhingig von 6konomischen Theorien und Re-
alitdten*!.

Der Begriff ,,Konsum® geht auf die lateinischen Worter ,.,consumere®
(verbrauchen, gebrauche, aufbrauchen) bzw. ,,consumptio” (,,der Vorgang

* Aus Griinden der Lesbarkeit wurde im vorliegenden Beitrag auf eine geschlechtsspezifische
Differenzierung verzichtet. Entsprechende Begrifte gelten fiir beide Geschlechter.
' A. ReicHoLD: Mitverantwortung (2008), S. 128.
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des Verbrauches von knappen Giitern bzw. Leistungen zum Zweck der Be-
friedigung von Bediirfnissen der Wirtschaftssubjekte‘?) und ,,consummare*
(vervollkommnen, vollbringen) zuriick.’ Beide grundlegenden Wortbedeutun-
gen finden sich im Begriff ,,Konsum* wieder und beiden wohnt eine ethische
Relevanz inne, die nach einer vertieften Auseinandersetzung verlangt. Beide
Wortbedeutungen kamen im Zuge der Entstehung und Entwicklung der Kon-
sumgesellschaft* und in der 6konomischen Ideengeschichte’ an verschiede-
nen Punkten unterschiedlich zum Zug. Im Spannungsfeld zwischen diesen
beiden begrifflichen Wurzeln erschlieBen sich auch die vielféltigen Facetten
des Konsums, die iiber die rein 6konomische Bedeutung des Konsums als
Quelle von Einkommen anderer Menschen, von Wohlstandssteigerung, als
»Motor der Produktion*® ... hinausgehen. Dazu zdhlen u.a. die kulturelle Be-
deutung des Konsums,” Konsum als Element des Lebensstils,® Konsum als
Erlebnis,” Konsum als Teil des Selbstverstindnisses,'° Konsum als Quelle des
Gliicks," Konsum als Kommunikationsmittel'? sowie die Moglichkeit einer
Fehlorientierung des ,,Konsumismus*“!* bzw. — in Abgrenzung von Konsum —
die Moglichkeit von Konsumverzicht und Askese'.
»Konsum ist schon lange nicht mehr nur das Konsumieren von Waren. Menschen
definieren sich zunehmend iiber das, was sie konsumieren. Nicht mehr allein, was
man produziert und welcher Arbeit man nachgeht, sondern auch das, was man
konsumiert und welchen ,lifestyle® man verfolgt, bestimmen die Identitét des zeit-
gendssischen Wirtschaftsbiirgers. Konsumentenstile werden zu Lebensstilen. Gii-
ter zu Definitionsknoten des Selbstentwurfs.*!®
Mit der Bezeichnung Konsumentscheidung als politischer Entscheid soll zum
einen die Wahlmoglichkeit hervorgehoben werden, die dem Menschen gege-
ben ist: man kann sich fiir oder gegen ein Produkt aussprechen.!® Eine sol-

2 M. StrEISSLER: Art. Konsum (21980), Sp. 1500.

* Vgl. U. KnoBrocH: Theorie und Ethik des Konsums (1994), S. 12.

*Vgl. dazu ebd., S. 17-41.

5 Vgl. dazu ebd., S. 43-75.

¢ A. CortiNa: Ethik des Konsums (2006), S. 91.

7 Vgl. U. KnosLocH: Theorie und Ethik des Konsums (1994), S. 64-70.

8 Vgl. ebd., S. 22-23.

° Vgl. M. DietricH: Einkaufen als Erlebnis (2014), S. 83-97.

10 Vgl. P. KosLowskr: Aspekte des Selbst (2006), S. 23-33.

1'Vgl. M. BinswaNGer: Gliick im Konsum? (2014), S. 55-75.

12 Vgl. U. KnoBLocH: Theorie und Ethik des Konsums (1994), S. 124-128.

13 Vgl. K.-G. MicHeL: Konsumethik in der Wohlstandsgesellschaft (1997), S. 19-22; vgl. dazu
P. ETkins: A sustainable consumer society (1991), S. 243-258.

14 Vgl. K.-G. MicuEL: Konsumethik in der Wohlstandsgesellschaft (1997), S. 160-165.

15 P. KosLowski/B. P. PrRiDpAT: Die konsumistische Revolution (2006), S. 7.

16 Vgl. W. Hutt: The Concept of Consumer Souvereignty (1940), S. 66—77.
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che Entscheidung umfasst mehr als nur das Produkt, ndmlich all dasjenige,
welches in Verbindung mit dem Kauf eines Produkts gebracht werden kann,
z.B. die Produktionsbedingungen, die 6kologischen Folgen der Produktion,
des Verkaufs und des Verbrauchs, die Arbeitsbedingungen der an der Wert-
schopfungskette beteiligten Menschen, ... ,,Das Ja zum niedrigen Preis ist
gleichzeitig ein Ja zu dem dahinter stehenden Konzept der Kostenminimie-
rung durch geringe Entlohnung, Verwendung von minderwertigen Materialien
oder durch Einsparungen von fachkundigem Personal.“!”

Zum anderen sind diese Aspekte vereinfacht gesagt auch deshalb politisch,
weil die Moglichkeit besteht, diese Elemente politisch zu gestalten. Diese po-
litische Gestaltung liegt auch in den Hianden der Konsumierenden.

Damit verbunden weist Konsum eine ethische Bedeutung auf, weil Kon-
sum ,,ein Akt der Freiheit“'® ist, denn man kann konsumieren oder nicht. Da
man sich mit dem Kauf eines Produktes gleichzeitig fiir die mit dem Konsum
verbundenen Realitdten ausspricht, von denen oben eine kleine Auswahl ge-
nannt wurde, stellen sich die Fragen,

— ob man etwas kaufen soll oder nicht angesichts der Realitdten, denen man
mit der Kaufentscheidung zustimmt;

— wie diese Realitdten gestaltet werden sollen, damit sie fiir bzw. gegen einen
Kauf sprechen;

—und wie ein Entscheid, zu kaufen bzw. auf den Kauf zu verzichten, ethisch
begriindet werden kann.

Die ethische und politische Relevanz einer Kaufentscheidung soll im Fol-
genden vertieft betrachtet werden. In einem ersten Schritt wird der Konsument
als Verantwortungssubjekt diskutiert. In einem zweiten Schritt wird im Zuge
eines Vergleichs zwischen politischer Mitbestimmung und Konsum Macht
und Einfluss von Kaufentscheidungen untersucht. Beide Schritte fokussieren
dabei auf die individuelle Ebene. SchlieBlich setzt sich der dritte Schritt mit
der Begriindung eines Verstindnisses von Konsumenten als ,,KonsumActors*
auseinander, woraus sich Folgerungen fiir die individuelle und die institutio-
nelle Ebene ergeben.

17 K. D. TraYsER: Verantwortung (2008), S. 60.
18 A. CorTiNA: Ethik des Konsums (2006), S. 91.
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2 Konsumierend als Verantwortungssubjekt

Wird die Entscheidung bzw. die Handlung des Konsumierens einer ethischen
Betrachtung unterzogen, stellt sich die Frage, ob der Konsument fiir seine
Kaufentscheidung Verantwortung tragt. Mit anderen Worten: es ist zu kléren,
ob sich im Zuge des Konsumierens eine Verantwortungsrelation ergibt und
der Konsument in eine Verantwortungsbeziehung tritt und — falls ja —, wie
diese zu bestimmen ist.

Verantwortung kann mit sieben Dimensionen gedacht werden: Verantwor-
tungssubjekt, Verantwortungsform, Verantwortungsobjekt, Verantwortungs-
umfang, Verantwortungsart, Mafistab der Verantwortung und bewertende
Instanz."

Die Dimension Verantwortungssubjekt erfasst die Tragenden der Verant-
wortung. Sie priagen die ,, Verantwortungsorientierung“?’. Das Tragen von Ver-
antwortung kann von einem Individuum, einem Kollektiv?! wie einem Staat,
einer religiosen, kulturellen, traditionellen oder weltanschaulichen Gemein-
schaft, einem Unternehmen, einer Organisation, einer Institution (die als ,,ein
organisiertes Kollektiv®? bezeichnet werden kann) wahrgenommen werden.
Bei ihnen muss es mdglich sein, die Relation zu den anderen Dimensionen der
Verantwortung zu bestimmen. Daher fallen ,,zufdllige oder latente Gruppen®*
als mogliche Verantwortungssubjekte weg, da sie ,,keine stabile Binnenstruk-
tur und keine gemeinsamen Ziele und Normen haben“?*. Denn unklare Ver-
antwortungsverhéltnisse bergen die Gefahr der Verdeckung von dringlichem
Handlungsbedarf und dringenden Herausforderungen in sich. Daher gilt es,
im Falle von ,,zufdlligen oder latenten Gruppen* die Verantwortungssubjekte
innerhalb der Gruppe genauer zu identifizieren, damit eine mogliche Verde-
ckung unterbunden werden kann.

Verantwortung kann zudem nur iibernommen und getragen werden, wenn
Freiheit und Rationalitit vorausgesetzt werden konnen.” Mit anderen Worten:
es kommen also nur freie und rationale Wesen in Frage. Denn wenn beispiels-
weise jemand etwas unter Zwang tut oder sagt, muss dies bei dem Unterfan-

1 Vgl. dazu und zum Folgenden P. G. KIRCHSCHLAGER: Verantwortung aus christlich-sozialethi-
scher Perspektive (2014), S. 29-54.

20 A. HOLDEREGGER: Art. Verantwortung (2006), S. 400.

2 Vgl. dazu B.C. Stanr: Das kollektive Subjekt der Verantwortung (2000), S. 225-236.

22 K. BAYERTZ: Art. Verantwortung (2010), S. 2861-2862.

2 Vgl. ebd., S. 2862.

2 Ebd.

% Vgl. J. NipA-RUMELIN: Verantwortung (2011), S. 14-18.
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gen, die betreffende Person zur Rechenschaft zu ziehen, beriicksichtigt wer-
den. Ohne Freiheit kann von einem Verantwortungssubjekt keine Rede sein.
Gleichzeitig beeinflusst die Verantwortung auch die Freiheit:

,Die Freiheit des Menschen ist eine ,beziigliche® und hat sich im Blick auf das
ihm vorgegebene Geschehen in seinem Tun und Lassen zu vermitteln. Die Ver-
antwortung ist (...) gleichsam jene Instanz, welche in der Spannung interveniert,
die zwischen personlicher Freiheit und Vorgegebenem und Aufgetragenem immer
vorhanden ist. %

Verantwortung — insbesondere ein ,,iibergreifender fiirsorglicher Grundzug
der Verantwortung*?” — ermdglicht Freiheit, {iber den Selbstbezug hin zu ei-
nem Sozialbezug hinauszuwachsen.

,Freiheit erhilt damit einen ,vorsorglichen Charakter, denn man signalisiert die
Bereitschaft, mit Aufgaben, Mandaten, Verpflichtungen usw., die einem zuge-
wachsen oder iibertragen wurden oder die man sich angeeignet hat, schopferisch
umzugehen, und zwar im Hinblick auf das Leben anderer. Die Verantwortung
bricht die individualistische und auf eigene Bediirfnisse konzentrierte Freiheit auf
und bindet sie ein in soziale Gefiige, in gemeinsame Aufgaben und Ziele.*“?

Eine weitere Bedingung der Moglichkeit von Verantwortungssubjektivitit bil-
det Rationalitét.

wRationalitdt dullert sich in einer Lebensform, die die Vielfalt der Griinde in ko-
hirenter Weise integriert. Sofern wir uns von Griinden leiten lassen, ist unsere
Lebensform nicht lediglich das Ergebnis naturwissenschaftlich beschreibbarer
Prozesse, wir verfiigen iiber ein gewisses Maf} an Freiheit. Andere halten uns fiir
unsere Lebensform, unser Handeln, Urteilen und Fiihlen in den Grenzen fir ver-
antwortlich, in denen Griinde wirksam sind. Dort, wo Griinde keine Rolle mehr
spielen, dort, wo natiirliche Tatsachen und Gesetze unser Verhalten bestimmen,
gelten wir nicht mehr als verantwortlich.*%

Rationalitit als Voraussetzung von Verantwortung schriankt zum einen Ver-
antwortung darauf ein, dass Félle, in denen das vermeintliche Verantwor-
tungssubjekt nicht frei entscheiden und handeln kann und in denen Griinde
irrelevant sind, nicht mit dem vermeintlichen Verantwortungssubjekt in eine
Relation der Verantwortung gebracht werden konnen. Zum anderen fordert
die Notwendigkeit der Angabe von Griinden sowohl Verantwortung als auch
Freiheit insofern heraus, als Verantwortung nicht nur als Eigenverantwortung

26 A. HOLDEREGGER: Art. Verantwortung (2006), S. 400.

27 Ebd.

2 Ebd., S. 401.

2 J. NipA-ROMELIN: Verantwortung (2011), S. 17, Hervorhebung im Text.
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bzw. Freiheit nicht nur in ihrem Selbstbezug, sondern als fiirsorgende Verant-
wortung bzw. Freiheit in ihrem Sozialbezug wahrgenommen werden muss.

Dies gilt nicht nur auf der Individualebene, sondern in der Dimension Ver-
antwortungssubjekt auch fiir die anderen oben genannten moglichen Subjekte,
wenn z.B. Partikularinteressen von Institutionen in Betracht gezogen werden.
Freiheit und Rationalitét prigen die Dimension Verantwortungssubjekt und
wirken sich auch auf die anderen Dimensionen der Verantwortung aus. Wenn
Konsumierende rational und frei sind, kdnnen sie in einer Verantwortungsre-
lation als ,, Verantwortungssubjekte* verstanden werden.

Relevant fiir die Kaufsituation erweist sich die Klarung der Dimension Ver-
antwortungsform. In dieser Dimension stellt sich die Frage, mit wie vielen
Stellen die Verantwortung verstanden wird, z.B einstellig (,,ich bin verant-
wortlich®), zweistellig (,,ich bin verantwortlich fiir meine Handlung*), drei-
stellig (,,ich bin verantwortlich fiir meine Handlung dir gegeniiber®), ... .

Die Bestimmung der Dimension Verantwortungsform ist von unmittelbar
essentieller Bedeutung fiir alle Dimensionen mit Ausnahme der Dimension
Verantwortungssubjekt, die dadurch nicht verandert wird.

Im Falle einer Kaufentscheidung kann von einer dreistelligen Verantwor-
tung gesprochen werden, bei der der Konsumierende die Verantwortung fiir
den Kauf eines Produkts gegeniiber allen an der Entstehung, am Vertrieb und
am Verkauf beteiligten Menschen {ibernimmt.

Die Dimension Verantwortungsobjekt bilden Individuen und oben erwéhnte
Kollektive, ,,Handlungen, , Uberzeugungen‘?!, , Einstellungen**?, Konse-
quenzen, Wirkungen und Folgen von Entscheidungen und Handlungen so-
wie Gegenstinde, in denen sich das Wirken und/oder Unterlassen der Ver-
antwortungssubjekte niederschldgt. Sichtbar wird dabei die Interdependenz
der Dimensionen der Verantwortung, die auch dieser siebendimensionalen
Matrix zugrunde liegt. Wenn man z.B. die Relation zwischen der Dimension
Verantwortungsobjekt und der weiter unten erlduterten Dimension Verantwor-
tungsart betrachtet, dann bieten sich im Falle von retrospektiver Folgenver-
antwortung als Verantwortungsart eher Konsequenzen, Wirkungen und Fol-
gen von Entscheidungen und Handlungen als Verantwortungsobjekte an. Bei
prospektiver Fiirsorge- oder Praventionsverantwortung ist in erster Linie an
Individuen, Kollektive und Gegenstinde zu denken. Bei der genaueren Be-
stimmung beispielsweise der eben genannten potentiellen Verantwortungs-

% Vgl. ebd., S. 19-33.

31 Vgl. ebd., S. 33-47.
32 Vegl. ebd., S. 48-52.
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objekte Individuen, Kollektive und Gegenstédnde besitzt schlieBlich die Di-
mension Verantwortungsumfang einen entscheidenden Einfluss. Sie pragt z.B.
die Bestimmung des Verantwortungsobjekts, da der Verantwortungsumfang
beispielsweise global, intergenerationell, ... gedacht sein kann.

Im Zuge von Konsum kommen je nach Kaufentscheidung unterschiedliche
Verantwortungsobjekte in Frage, z.B. alle an der Entstehung, dem Vertrieb
und dem Kauf beteiligten Menschen, die Umwelt, in welche die Wertschop-
fungskette eingebettet ist, ...

Die Dimension Verantwortungsumfang geht darauf ein, wie weit sich die
Verantwortung in dreifacher Hinsicht streckt. Die erste Hinsicht thematisiert,
ob das Verantwortungssubjekt diese Verantwortung mit einem anderen Ver-
antwortungssubjekt teilt oder alleine trigt; als zweite Hinsicht drangt sich die
Frage auf, ob es sich bei der vom Verantwortungssubjekt getragenen Verant-
wortung um eine ethische, eine moralische und rechtliche, eine moralische
und politische oder um eine moralische, rechtliche und politische Verantwor-
tung handelt, was die Intensitdt der Verantwortung bestimmt; die dritte Hin-
sicht umfasst die Bestimmung des Verantwortungsbereichs als lokal, national,
regional, international oder global bzw. gegenwirtig oder intergenerationell.

Wenn man z.B. als kaufende Person allein auftritt, trdgt man die Verant-
wortung allein, die moralisch, rechtlich und politisch ausfallt. Je nach Produkt
kann die mit dem Kauf verbundene Verantwortung auch einen Umfang von
globalem Ausmal aufweisen und neben der gegenwértigen auch eine interge-
nerationelle Ausdehnung kennen.

Die Dimension Verantwortungsart kennt die Bestimmung als Zusténdigkeit
fiir Tun und Amter, die derselben zugerechnet werden koénnen“®. Letztere
kann verbunden mit ,,Rechenschaftsverantwortung* verstanden werden, wenn
»man vor einer Instanz (seien es Mitmenschen, Gerichte, das eigene Gewissen
oder Gott) Rechenschaft abzulegen*** hat. Als weitere Art kommt die Haf-
tungsverantwortung in Frage, bei der ,,man fiir Verfehlungen oder Vernachlas-
sigungen von Zustindigkeiten, Aufgaben, Pflichten usw. einzustehen‘?*® hat.

Zudem besteht die Moglichkeit, die Verantwortungsart als retrospektive
Folgenverantwortung zu bestimmen. Diese orientiert sich an der Klérung der
Schuldfrage fiir einen gegebenen Zustand. Beispielsweise kann eine Kauf-
situation im Sinne einer retrospektiven Folgenverantwortung die Zuweisung
von Schuld fiir vorliegendes Unrecht umfassen, das aus dem Prozess der Ent-
3 A. HOLDEREGGER: Art. Verantwortung (2006), S. 398.

** Ebd., S. 399.
3 Ebd.
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stehung, des Vertriebs und des Verkaufs des Produkts hervorgegangen ist und
sich mit Hilfe der Riickverfolgung eines Produktes erschlossen hat.

SchlieBlich kann die Verantwortungsart als prospektive Fiirsorge- oder Pré-
ventionsverantwortung gesehen werden: Der oben erwihnte Gedanken, die
kausale Reichweite nicht auf das Vergangene zu beschrianken, sondern das
Gegenwartige und vor allem das Zukiinftige ebenfalls einzuschlieBen und zu
beriicksichtigen, fiihrt dazu, Verantwortung an der Kasse z.B. auch prospektiv
zu verstehen und den Einsatz von Entscheidungs- und Handlungsmacht in ein
Verhéltnis mit der Mit-Welt und Umwelt in der Gegenwart und in der Zukunft
zu setzen, um Leiden als Folgen des aktuellen Tuns und Lassens zu verhin-
dern.’® In seiner Enzyklika Laudato si vertritt FrRanziskus, Bischof von Rom,
den Standpunkt, dass Lebensstile und Konsummuster erneuert und aufgrund
ihrer globalen Folgen begriindet werden miissen’’ — vor allem angesichts der
Verwandlung der Erde in eine ,,unermessliche Miilldeponie*® als Konsequenz
des Konsumverhaltens.

Verantwortung wird nicht nur zugeschrieben, sondern auch bewertet. ,,Die
kausale Zuschreibung als solche ist normativ neutral; sie gewinnt ihre mo-
ralische Dimension erst durch einen Akt der Bewertung.“** Dabei werden in
der Dimension Mafistab der Verantwortung Konsequenzen, Wirkungen und
Folgen von Entscheidungen und Handlungen, Zustinde von Individuen und
Zustinde von Gegenstdnden beurteilt. Diesem Urteil liegt ein auf einem Wert-
und Normensystem basierender Mafistab zugrunde. Soziale Richtlinien und
Umweltstandards konnen beispielsweise in einer Kaufsituation als Maf3stab
der Verantwortung dienen.

Verantwortung bedingt jemanden oder etwas, vor dem man sich verantwor-
ten muss, was die Dimension Instanz beinhaltet. Zu denken ist dabei an das
Gewissen,* die moralische Gemeinschaft, die Betroffenen oder Gott.*' Z.B.
konnen die von der Entstehung, dem Vertrieb und dem Verkauf eines Produkts
betroffenen Menschen eine Instanz fiir die Verantwortung darstellen, die man
mit dem Kauf eines Produkts eingeht.

Die einzelnen Dimensionen der Verantwortung kdnnen unterschiedlich be-
stimmt und miteinander kombiniert werden, sodass sich aufgrund des relatio-

3 Vgl. H. Jonas: Verantwortung (1989).

3 Vgl. Laudato si Nr. 5; Nr. 216-221.

3% Ebd., Nr. 21.

¥ K. Bayertz: Art. Verantwortung (2010), S. 2862.

4 Vgl. I. Kant: Metaphysik der Sitten (1797), S. 438.

# Vel. K. BAvertz: Art. Verantwortung (2010), S. 2863.
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nalen Charakters der Verantwortung verschiedene Auspragungen der Verant-
wortung ergeben konnen.

Die Bestimmung der in Verantwortung enthaltenen Dimensionen und Rela-
tionen muss jeweils bei einer einzelnen Kaufsituation erfolgen, denn es besteht
eine Fiille von mdglichen konkreten Festlegungen der einzelnen Dimensionen
und Relationen. Dies bedeutet aber nicht, dass man es mit verschiedenen Ver-
antwortungsbegriffen zu tun hat. Die Rede bleibt von einem Verantwortungs-
begriff mit einem gleichen Kern,* der je genau bestimmt werden muss, wobei
diese Bestimmung rational begriindet zu erfolgen hat.

,Eine rationale oder kritische Moral ist eine, die fiir ihre Grundséitze den An-
spruch rationaler Begriindbarkeit erhebt. Moralische Grundsitze sind rational
begriindet, wenn sie allgemein zustimmungsfdihig sind, d.h. annehmbar fiir alle
betroffenen Personen unter der Voraussetzung ihrer vollkommenen Gleichberech-
tigung und Selbstbestimmungsfihigkeit.“*

Dies erfordert, dass die Begriindung jeweils fiir die Verantwortungssubjek-
te und -objekte unter Beriicksichtigung der verschiedenen Dimensionen der
Verantwortung — insbesondere der Dimension Mafistab und der Dimension
Instanz — annehmbar ist.

3 Mehr Macht beim Einkauf als an der Urne?

Verantwortung steht in einem Verhéltnis zu Macht und Einfluss, indem zu
Entscheidungs- und Handlungsmacht entsprechende Verantwortung korres-
pondiert, die in einem Einflussbereich bzw. in einer Einflusssphére ihre Gren-
zen kennt. Daher stellt sich im Bezug auf die Verantwortung von Konsumie-
renden die Frage, inwiefern sie tiberhaupt bzw. wie viel Macht und Einfluss
sie iiberhaupt besitzen. *

Dabei muss festgehalten werden, dass es nicht dazu kommen darf, alle Ver-
antwortung den Konsumierenden zuzuschieben. Vielmehr gilt es, die Verant-
wortung derselben als Mitverantwortung zu prézisieren.* Dies kann in der
Norm zusammengefasst werden: ,, Ubernimm zusammen mit anderen Lebens-
stile, die die Fihigkeit der Menschen zur dialogischen Verteidigung ihrer In-

2 Vegl. J. NiDA-RUMELIN: Verantwortung (2011), S. 14.

4 P. KorLer: Die Begriindung von Rechten, in: Ders. u.a. (Hg.): Theoretische Grundlagen der
Rechtspolitik (1990), S. 7484, 75.

4 Vgl. dazu auch K.-G. MicheL: Konsumethik in der Wohlstandsgesellschaft (1997), S.
132-144,165-182.

4 Vgl. A. CortiNa: Ethik des Konsums (2006), S. 98-100.
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teressen fordern und nicht die Nachhaltigkeit der Natur gefihrden, und forde-

re Vereinigungen und Institutionen, die in dieser Richtung tdtig sind. “*°

Denn zum einen stehen Konsumierende unter der Beeinflussung von ge-
zielten Marketingmafinahmen von Unternehmen, die gerade danach streben,
die Konsumenten dazu zu bewegen, ein bestimmtes Produkt zu kaufen.*” Der
Konsument ist weder Konig noch Souverin der Wirtschaft, sondern mehrheit-
lich fremdbestimmt.*® Das Steuer haben also Unternechmen mindestens mit in
der Hand ... Das , mit“ erweist sich dabei als entscheidend, denn damit bleibt

der Konsument bis zu einem gewissen Grad souverdn* und mitverantwort-
lich.*

,»Fir Konsumenten (besteht) eine unmittelbar moralische Verantwortung, 6kolo-
gisch und fair zu konsumieren. Fiir Unternehmen (...) besteht eine unmittelbar
moralische Verantwortung, 6kologisch und fair zu produzieren und zu handeln."

Mitverantwortlich bedeutet hier auch, dass beide — Konsumierende und Un-
ternehmen — auf ein verantwortliches Entscheiden und Handeln des jeweili-
gen Gegeniibers insofern angewiesen sind, als beide in ihrem Potential, auch
politische Verantwortung iibernehmen zu konnen, vom jeweiligen Gegentiber
aktiviert werden miissen.*

,,Die Verantwortung von Unternehmen kann nicht ohne Bezug auf die Gesellschaft
diskutiert werden, deren Teil sie sind. Ebenso wenig kann man die Verantwortung
von uns Einzelnen ausblenden, die wir sowohl Teil der Gesellschaft als auch Teil
der Wirtschaft sind.*

Zum anderen erweist sich der Entscheidungs- und Handlungsspielraum von
Unternechmen® bzw. von Staaten® als unvergleichlich groBer als derjenige

4 Ebd., S. 100, Hervorhebung im Text; vgl. dazu auch 1. ANToNI-KoMAR/C. LAUTERMANN/R.
Prriem: Unternechmen und Konsumenten (2012), S. 297-316.

47 Vegl. S. Wirz: Dynamische Bedirfniswelt (2014), S. 22-26.

“ Vgl. O. voN NELL-BREUNING: Revolte (1967), S. 145-146; vgl. dazu J. K. GaLBrarTH: The
affluent society (1958).

4 Vel. A. LercH: Das Prinzip der Konsumentensouverénitdt (2000), S. 174—186; vgl. dazu
auch M. NEunEer: Der Beitrag des Konsums (2005), S. 195-214.

0 Vgl. A. ReicHoLD: Mitverantwortung (2008), S. 130-133.

1 C. NeuHAuser: Drei Dimensionen (2012), S. 286.

52 Vgl. A. ReicHoLD: Mitverantwortung (2008), S. 130—-133; C. NEuHAUSER: Drei Dimensionen
(2012), S. 290-293.

3 M. ScumipT/T. BESCHORNER: Verantwortung von Unternehmen und Konsumenten (2008),
S. 10.

% Vgl. D. Enste/I. KNELSEN/M. NEUMANN: Konsumenten- und Agentenethik (2012), S.
236-254.

53 Vgl. zur Rolle von Institutionen aus konsumethischer Perspektive K.-G. MicHEL: Konsum-
ethik in der Wohlstandsgesellschaft (1997), S. 197-227.
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von Konsumenten. Dies bedeutet aber keineswegs, dass Konsumenten ethisch
irrelevante Kaufentscheidungen treffen, weil der Kauf des einen oder anderen
Produkts nichts dndern bzw. keinen Effekt erzielen wiirde. Im Gegenteil, jede
Kaufentscheidung besitzt Einfluss und Gewicht*® und ist u.a. daher von ethi-
scher Bedeutung.*’

Besonders deutlich wird die aulerordentliche Relevanz von Konsum aus
ethischer Perspektive, wenn man im Zuge einer auf Plausibilitdt basierenden
Annidherung demokratische Mitwirkung an Meinungsbildungs- und Entschei-
dungsfindungsprozessen mit Kaufentscheidungen hinsichtlich der Macht und
des Einflusses des einzelnen Individuums vergleicht und dazu ein paar quan-
titative Uberlegungen anstellt. Wihrend fiir eine Einflussnahme im Zuge ei-
nes demokratischen Meinungsbildungs- und Entscheidungsfindungsprozesses
z.B. in einem direktdemokratischen System die Sammlung von Unterschriften
notwendig ist, um eine Abstimmung zu ermoglichen, ist es plausibel anzuneh-
men, dass Unternehmen bereits auf Protest, Widerstand bzw. Nichtkonsum
von einzelnen Konsumierenden reagieren. Man konnte also schlielen, dass
eine bewusste Kaufentscheidung bzw. ein Konsumverzicht aus Uberzeugung
demnach einen vergleichsweise hohen Wirkungsgrad erreichen wiirde.

Des Weiteren kann folgende Uberlegung angestellt werden: Demonstrieren
beispielsweise zwanzig Personen vor dem Hauptsitz eines weltweit titigen
Unternehmens, erreichen sie wohl dhnliches Medienecho wie eine Protestak-
tion von zwanzig Biirgern vor dem Regierungssitz. Eine Traktandierung der
Frage, wie mit dieser Aktion umzugehen ist, wére wohl in der Unternehmens-
leitung und in der Regierung zu erwarten.

Dartiber hinaus wirkt sich jeder Kaufverzicht — wenn auch minimal — in je-
dem Fall monetér aus, weil die Einnahmen — wenn auch minimal — verringert
werden und damit eine Tendenz — mdglicherweise in Richtung Entwicklung
zur Mainstream-Position®® — anzeigen. Fairer Konsum 16st unmittelbar kon-
krete Folgen aus.”® Eine Stimme weniger bei Meinungsumfragen bzw. Wahlen
bzw. Abstimmungen wird ebenfalls spiirbar — natiirlich in besonderem Maf,
wenn statistische Relevanz bzw. eine Mehrheit erreicht wird. Eine konkre-

% Vgl. B.P. PrippAT: Moral hybrids (2000), S. 128-151; M. S. AssLANDER: Shopping for Vir-
tues (2012), S. 255-277.

7 Vgl. dazu T. Bovsen: Impulse aus der Sicht einer Konsumentenethik (2000), S. 206-220.

% Vgl. dazu T.M. DEevVINNEY/ P. AUGER/G. EckHARDT: Socially Responsible Consumer (2012),
S.227-235.

% Vgl. C. NeuHAuser: Drei Dimensionen (2012), S. 288.
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te Wirkung wird in beiden Féllen besonders ab einer bestimmten kritischen
Masse erzielt.

SchlieBlich erreichen sowohl Vorlieben an der Kasse als auch Entscheidun-
gen an der Wahl- oder Abstimmungsurne oftmals globale AusmalBe. Kauft man
z.B. ein Kinder-T-Shirt, an dem Hinde von Kindern im Billigproduktionsland
mitgearbeitet haben, dann besteht eine direkte Verantwortungsrelation zwi-
schen dem Verhalten im Kleidergeschéft und der Existenz des produzierenden
Kindes. Eine dhnliche direkte Verantwortungslinie globalen Ausmalies kann
sich auch an der Abstimmungs- und Wahlurne ergeben.

Es erscheint an dieser Stelle wichtig, erstens nochmals zu betonen, dass die
Aussagekraft dieser Argumentation im Licht des methodischen Vorgehens —
eines auf Basis einer auf Plausibilitit basierenden Annéherung durchgefiihr-
ten Vergleichs von demokratischer Mitwirkung an Meinungsbildungs- und
Entscheidungsfindungsprozessen mit Kaufentscheidungen hinsichtlich der
Macht und des Einfluss des einzelnen Individuums — einzuordnen ist. Zwei-
tens dient diese Argumentation der Bewusstmachung und Hervorhebung der
politischen Macht, die im Konsum steckt. Sie ist auf keinen Fall als Diskre-
ditierung, Skepsis an oder Anzweiflung der hohen Bedeutung und Macht der
politischen Mitbestimmung misszuverstehen, die begriindbar menschenrecht-
lich geschiitzt ist, weil sie zu den essentiellen Elementen und Bereichen der
menschlichen Existenz zahlt,®° die der Mensch braucht, um zu tiberleben und
als Mensch zu leben.*!

4 KonsumActors — begriindete ethische Verantwortung

In den Hinden der Konsumenten liegen viel Macht und Einfluss, zu denen
auch eine Verantwortung korrespondiert. Denn mit dem Kauf eines Produkts
eroffnet der Konsumierende eine Verantwortungsrelation zwischen sich selbst
als dem mit Macht und Einfluss ausgestatteten Verantwortungssubjekt und
den Umstidnden als Verantwortungsobjekt, unter denen das zu kaufende Pro-
dukt hergestellt (dazu zdhlt auch die Gewinnung der dazu bendtigten Rohstof-
fe, Materialien, ...), transportiert und verkauft wird. Indem der Konsument
sich fiir den Kauf des Produkts entscheidet, kauft er jedoch auch gleichzeitig
die Verantwortungsrelation mit ein.

% Vel. P.G. KircHscHLAGER: The Relation between Democracy and Human Rights (2014), S.
112-125.
¢ Vgl. P.G. KircHSCHLAGER: Wie kénnen Menschenrechte begriindet werden? (2013), S.
194-195.
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Diese vom Verantwortungssubjekt eingegangene Verantwortungsrelation
ist erstens bedingt — bezugnehmend auf die oben eingefiihrte Trias Verant-
wortung, Freiheit, Vernunft — durch die Freiheit der Kaufentscheidung, die
gleichbedeutend mit der Option ist, dieses Produkt auch nicht zu kaufen. Die
Freiheit der Kaufentscheidung kann zum einen Freiwilligkeit bedeuten, d.h.
dass man zwar ein Produkt braucht, aber die Wahl und der Kauf des Produkts
schlieBlich ohne Zwang vollzogen werden.

Die Freiheit der Kaufentscheidung kann zum anderen umfassen, dass Alter-
nativen zu einem Produkt bestehen, sodass man nicht allein auf dieses Produkt
angewiesen ist, um das entsprechende Bediirfnis zu stillen. Wahrend Ersteres
notwendigerweise der Fall sein muss, damit von Freiheit der Kaufentschei-
dung die Rede sein kann und sich demzufolge diese Verantwortungsrelation
iiberhaupt ergibt, weist Letzteres eine Einschrinkung auf: Da man auch auf
den Kauf eines Produkts ganz verzichten kdnnte, d.h. dass man anstelle eines
Alternativprodukts, das beispielsweise nicht vorliegt, gar nichts kauft, verliert
der Mangel an einer Alternative durch diese Option des Nichtkaufs an Rele-
vanz hinsichtlich der Freiheit der Kaufentscheidung.

Dieser freiheitsbasierte Entscheidungs- und Handlungsspielraum macht —
verbunden mit der dazu korrespondierenden Macht bzw. dem dazu korres-
pondierenden Einfluss — die einkaufende oder eben nicht einkaufende Person
zum ,,KonsumActor®. Letzteres soll unterstreichen, dass der Kdufer mit dem
Konsum moralische ,,Agency* eingeht, weil er durch den Kauf bzw. Nicht-
kauf auf Entstehung, Vertrieb und Verkauf des Produkts insofern Einfluss
nimmt und zum Akteur wird, als er dazu affirmativ Position bezieht und durch
den Kauf zustimmt oder aber sich durch einen Nichtkauf davon distanziert.
Diese Distanzierung von einem Produkt kann implizit in Folge eines stillen
Kaufverzichts erfolgen, sodass sie fiir das Unternehmen schwierig bis gar
nicht wahrzunehmen ist (auler eine kritische Masse unterldsst auf einmal die
Akquisition eines Produkts und wihlt ein anderes, wie es z.B. nach der Ein-
flihrung von Max Havelaar-Bananen beobachtet werden konnte, die plotzlich
den hochsten Marktanteil erreichten und somit andere Firmen dazu bewegten,
ebenfalls nur noch Fair Trade-Bananen zu verkaufen), oder explizit, d.h. ver-
bunden mit einer Kommunikation des Grundes fiir den Nichtkauf zuhanden
des Unternehmens.

James GrirriN versteht unter menschlichen ,,agents” das Vorhandensein von
Autonomie. Dabei ist jedoch nicht von einer asozialen und ahistorischen Au-
tonomie die Rede, sondern von einer Autonomie, wie sie fiir uns als Menschen
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phénomenologisch zugénglich ist.®? Menschliche ,,agents* sind ,,deliberating,
assessing, choosing, and acting to make what we see as a good life for our-
selves“®. Zugespitzt auf die Konsumsituation bedeutet dies:

,,Bei der Konsumwabhl iibt seine Autonomie aus, wer die Giiter im Dienste sei-
ner Fahigkeiten verwendet, um jene Lebensplédne voranzutreiben, die von ihm
geschitzt werden konnen. Zu diesem Zweck versucht er, jene Konsumwahl zu
treffen, die es ihm erlaubt, die Herrschaft iiber die Dinge zu behalten, sich ihrer
zu bedienen und sich die besten Moglichkeiten anzueignen, die ihm von den Gii-
tern geboten werden, um seine Lebensplidne zu entwickeln, anstatt sich zu , ent-
eignen‘, indem er in ihnen seine eigene Existenz verduf3ert.***

Dieses Autonomieverstindnis wird durch einen auf Konsum angepassten ka-
tegorischen Imperativ IMMANUEL KANTs auf der Basis des kantischen Autono-
miebegriffs vervollstindigt.®> Autonomer Konsum hat sich an den folgenden
drei Normen zu orientieren:

—,, Konsumiere so, dass deine Norm verallgemeinerbar ist, ohne die Nachhal-
‘A’66

tigkeit der Natur zu gefiihrden.

—,, Konsumiere so, dass du die Freiheit eines jeden anderen Menschen sowohl
in deiner Person als in der Person eines jeden anderen jederzeit zugleich ach-
test und forderst.

—,, Ubernimm die Normen eines Konsumlebensstils, die sowohl in deiner Per-
son als in der Person eines jeden anderen die Freiheit fordern und ein allge-
meines Reich der Zwecke ermdglichen. %

Diese moralische Agency ist die Grundlage dafiir, dass KonsumActors als
— wie dies vom ,,consumer citizen* ausgesagt wird — ,, Treiber und Verursa-
cher wirtschaftlicher und politischer Verdnderungsprozesse“® wahrgenom-
men werden. Mit dem ,,consumer citizen® teilt der KonsumActor, ,,sich nicht
nur mit sich selbst beschiftigen zu miissen, sondern sich um die res publica
kiimmern und sein Konsumverhalten auch als einen moralisch-politischen
Akt verstehen zu koénnen*’" Im Unterschied zum Begriff ,, KonsumActor*

2 Vgl. J. GrirriN: First Steps in an Account of Human Rights. European Journal of Philosophy
9/3 (2001), 306-327, 311-312.

¢ J. GrirriN: On Human Rights (2008), S. 32.

% A. CorriNna: Ethik des Konsums (2006), S. 95.

% Vgl. ebd., S. 96-98.

% Ebd., S. 97, Hervorhebung im Text.

7 Ebd., Hervorhebung im Text.

% Ebd., S. 98, Hervorhebung im Text.

% L. HEmBRINK /1. ScamipT/B. AHAUS: Einleitung (2011), S. 12.

' S. Wirz: Dynamische Bediirfniswelt (2014), S. 36.
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kennt der Begriff ,,consumer citizen“ im Teil ,,citizen* eine Begriffsgeschich-
te, in der dieser Teil auch exklusiv verwendet wurde. Beispielsweise weisen
die ,,Declaration of Independence of 1776* und ,,Declaration des droits de
I’homme et du citoyen de 1789 die Schwichen auf, dass als ,,citizens* bzw.
»citoyens nur Manner mit weisser Hautfarbe mit einem bestimmten sozio-
Okonomischen Hintergrund und geboren in einem gewissen nationalen Terri-
torium zéhlten. Erschwerend kam noch hinzu, dass auch Sklaverei — zumin-
dest in dieser Zeit aufgrund fehlender expliziter Verurteilung — durch diese
Texte nicht angegriffen worden ist. Diese ausschlieBende Wirkung besitzt der
Begriff ,,citizen” eigentlich zu einem gewissen Grad bis heute in den meis-
ten Begriffskontexten, denn ,,citizen* ist man in erster Linie von einem Staat,
was mit gewissen Rechten verbunden ist, die anderen Menschen, die nicht
,,citizens dieses Staates sind, vorenthalten sind. Dariiber hinaus betont der
Begriff ,,KonsumActors® mdoglicherweise noch stirker die Mdglichkeit zum
Aktivwerden, zum Agieren, zum aktiven Handeln und zur Leistung eines ak-
tiven Beitrags.

Zweitens muss zur Eroffnung einer solchen Verantwortungsrelation die
Moglichkeit vorliegen, iiber den Kontext der Herstellung, des Vertriebs und
des Verkaufs Informationen erhalten zu kénnen. Es darf keine Asymmetrie
hinsichtlich der Information {iber den Wertschopfungsprozess zwischen Kon-
sumierenden und Produzierenden bestehen.” Letzteres scheint angesichts von
modernen Informations- und Kommunikationstechnologien und zahlreichen
gezielten Angeboten zur Riickverfolgbarkeit von Produkten (z. B. www.pro-
ductdna.com), zur Transparenz (z.B. www.respect-code.org) und zur Evalu-
ation der Einhaltung von sozialen Richtlinien und Umweltstandards durch
Unternehmen (z.B. Clean Clothes Campaign, FairWearFoundation, ...) gro3-
mehrheitlich gegeben zu sein. Die Behauptung, dass man beispielsweise gar
nicht gewusst hat, dass ein Produkt das Werk von Kinderarbeit oder ein tiefer
Preis auf menschenunwiirdige Arbeitsbedingungen zuriickzufiihren ist, hat
aufgrund der unzéhligen Kommunikations- und Informationsmdéglichkeiten
und -quellen in der Gegenwart einen schweren Stand.

Das Gleiche gilt fiir die Beschreibung einer Kaufentscheidung als ,,unbe-
wussten Konsum*, bei dem man sich der Tragweite der Kaufthandlung nicht
bewusst ist. Auch hier schwéchen die oben beschriebenen Mdglichkeiten und
Optionen die Grundlage einer solchen Aussage.

' Vgl. K.J. SRNkA/F. ScHWEITZER: Macht, Verantwortung und Information (2000), S. 192-205;
vgl. dazu auch C. NEUHAUSER: Drei Dimensionen (2012), S. 288-289.
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Liegt im Zuge von Konsum eine Verantwortungsrelation zwischen dem
kaufenden Verantwortungssubjekt und den anderen Verantwortungsdimensi-
onen — z.B. dem Verantwortungsobjekt der am Kontext und am Prozess der
Produktentstehung, des -vertriebs und des -verkaufs beteiligen Menschen —
vor, stellt sich zunichst die Frage nach der Bestimmung der Dimension des
Verantwortungsmafstabes, d.h. anhand welchen MaBstabs die darin steckende
Rechenschaftspflicht erfiillt werden muss. Dieser Massstab ist notwendig, um
den Verantwortungsumfang, die Verantwortungsart und die Verantwortungs-
instanz zu bestimmen und eine Erfiillung oder Nichterfiillung der Verantwor-
tung zu identifizieren.

Diese Funktion des Maf3stabs zur Erfassung der Verantwortung erfiillen si-
cherlich soziale Richtlinien und Umweltstandards. Generell kann diese Auf-
gabe ethischen Prinzipien und Normen iibertragen werden.” Grundbedingung
fiir die Geltung eines Mafstabes ist seine moralische Begriindbarkeit, deren
Anforderungen bereits oben eingefiihrt worden sind.

Eine Vielfalt von sozialen Richtlinien und 6kologischen Standards stehen
Konsumenten zur Verfiigung, um eine informierte Kaufentscheidung zu tref-
fen, im Zuge derer die Kaufer ihrer ethischen Verantwortung gerecht werden.
Diese Fiille an Richtschniiren und Orientierungshilfen stellt auf der einen Sei-
te eine Chance dar, dass sich einkaufende Personen der Tragweite ihrer Ent-
scheidungen und Handlungen bewusst und diesen gerecht werden.

Auf der anderen Seite besteht jedoch das Risiko, dass angesichts der unter-
schiedlichen Ansédtze der Standardisierung eine Relativierung und eine Ver-
wisserung einsetzen und so der Verdacht von Willkiir im Bezug auf die Ein-
schitzung und Beurteilung von Konsumverantwortung autkommt. Mit ande-
ren Worten: Die kaufende Person kdnnte denjenigen Standard zu Rate ziehen,
den sie erfiillt und der ,,zufdlligerweise® gerade dort ,,blinde Flecken* besitzt,
wo das Produkt die kaufende Person herausfordern und zu einem Nichtkauf
bewegen miisste.

Um diesem Verdacht von Willkiir zu entgehen, wiirde ein Ansatz weiter-
helfen, bei dem man nicht Gefahr 1duft, dass man sich auf einen beliebigen
ethischen Ansatz abstiitzt, sondern auf einen ethischen Standard, der in seinen

2 Vgl. z.B. den Versuch, eine Konsumethik aus der Perspektive des Lukasevangeliums zu
entwickeln (vgl. M.-Y. Lee: Konsumethik [2000], S. 361-376), wobei hier wohl eher von einer
theologischen Fundierung als von einer moralischen Begriindung als legitimierende Grundlage
die Rede sein kann (vgl. dazu P. G. KircHSCHLAGER: Wie kdnnen Menschenrechte begriindet
werden? [2013], S. 153-155).
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Forderungen und Anspriichen eine Begriindung kennt und globale Anerken-
nung genielit.

Einen moglichen Standard, der diese Funktion des Maf3stabs zur Erfassung
der Verantwortung erfiillen kann, bilden die Menschenrechte, was im Folgen-
den erldutert werden soll. Dabei soll auch die Anwendung der Menschenrech-
te als VerantwortungsmaBstab fiir die Verantwortung von KonsumActors kurz
beschrieben werden.

Die Menschenrechte kommen fiir die Funktion des Maf3stabs zur Erfassung
der Verantwortung von KonsumActors in Frage, denn sie kennen eine mora-
lische Begriindung, warum alle Menschen Triger von Menschenrechten sind
— z.B. im Prinzip der Verletzbarkeit’”> — und sind von universeller Geltung.
Ersteres — die moralische Begriindung der Menschenrechte und die Bindung
dieser Begriindung an eine rationale Moral — fiihrt zu einem argumentativ ab-
gesicherten und in diesem Sinne nicht willkiirlichen Verstdndnis der Konsum-
verantwortung. Letzteres bedeutet, dass die Menschenrechte allen Menschen
zukommen. Sie schiitzen essentielle Elemente und Bereiche der menschlichen
Existenz aller Menschen, die jemand braucht, um iiberleben und als Mensch
leben zu konnen.”

Der moralischen Begriindbarkeit der Menschenrechte gelingt es somit,
noch zusitzlich die bereits oben erfolgte Begriindung, warum ein Kéufer
iiberhaupt Verantwortung fiir Entstehung, Vertrieb und Verkauf trégt und als
KonsumActor zu verstehen bzw. als Verantwortungssubjekt zu bezeichnen ist,
Zu untermauern.

Thre Universalitit geht auch darauf zuriick, dass die Menschenrechte un-
abhingig von einer bestimmten Tradition, Kultur, Religion, Weltanschauung
oder von einem bestimmten Wertesystem gelten und begriindet werden kon-
nen. Diese Unabhingigkeit haben sich die Menschenrechte bewusst behal-
ten, indem sie beispielsweise im Zuge der Vorbereitung der Allgemeinen Er-
klarung der Menschenrechte von 1948 nicht einen legitimierenden Regress
auf eine bestimmte Tradition, Kultur, Religion, Weltanschauung oder auf ein
bestimmtes Wertesystem genommen, sondern einen solchen Regress explizit
ausgeschlossen haben.”

Dennoch stoflen die Menschenrechte als ethischer Referenzpunkt auf Ak-
zeptanz in Traditionen, Kulturen, Religionen, Weltanschauungen und Werte-

3 Vegl. ebd.

™ Vgl. ebd., S. 194-195.

5> Jacques Maritain berichtet: ,,Yes, we agree about the rights but on condition that no one asks
us why* (J. MariTAIN: Introduction [1948], S. IT).
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systemen, da sie u.a. deren Vielfalt indirekt iiber den Schutz entsprechender
Freiheiten des Individuums (Recht auf Gedanken-, Gewissens- und Religi-
onsfreiheit [Artikel 18], das Recht, am Leben der kulturellen Gemeinschaft
teilzunehmen [Artikel 27 der Allgemeinen Erklarung der Menschenrechte von
1948]) schiitzen und die Menschenrechte aufgrund ihrer Universalitdt auch
in Traditionen, Kulturen, Religionen, Weltanschauungen und Wertesystemen
gelten. Weltweit wird auf sie Bezug genommen, um sich gegen Ungerechtig-
keit und Unrechtserfahrungen zu wehren. Die gemeinsame Sprache der Men-
schenrechte hilft, auf Unterdriickung und Ausbeutung hinzuweisen, diese zu
beenden und in Zukunft zu verhindern.

Ihre globale Akzeptanz ist dabei sicherlich auch darauf zuriickzufiihren,
dass die Menschenrechte fokussiert einen Minimalstandard und kein hohes
ethisches Ideal schiitzen. Dieser Charakter eines Minimalstandards verstirkt
— neben der Voraussetzung ihrer moralischen Begriindbarkeit — die Eignung
der Menschenrechte, diese Funktion des Malistabs zur Erfassung der Verant-
wortung der KonsumActors wahrzunehmen. Denn damit wird sichergestellt,
dass Letztere nicht iiberfordert werden und von ihnen kein unrealistisches
Idealverhalten verlangt wird, sondern ausschlieBlich das Notwendigste, was
gleichzeitig eine hilfreiche Fokussierung und Priorititensetzung des Verant-
wortungsverstidndnisses beinhaltet.

Des Weiteren weisen die Menschenrechte aufgrund ihrer Multidimensio-
nalitdt — Menschenrechte kennen eine rechtliche, politische, historische und
moralische Dimension’ — nicht nur die fiir einen ethischen Mafistab notigen
Eigenschaften auf, sondern auch Praxisndhe, Umsetzbarkeit und Kompatibili-
tdt mit juristischen Bestimmungen zu Konsum.

AuBerdem bewirkt die individualrechtliche Natur der Menschenrechte —
Triager von Menschenrechten ist das Individuum, nicht das Kollektiv —, dass
sie sich gerade fiir den sich besonders auf der individualethischen Ebene ab-
spielenden Konsum als Maf3stab eignen.

Damit verbunden wird die durch eine moralische Begriindung der Men-
schenrechte — z.B. auf der Grundlage des Prinzips der Verletzbarkeit — er-
reichte Legitimitdt dadurch gerahmt, dass Menschenrechte keine exklusiven
Rechte darstellen, sondern alle Menschen schiitzen. Dies bedeutet, dass der
Anspruch auf sie beinhaltet, dass auch alle anderen Menschen Triger von
Menschenrechten sind. Daraus ergibt sich, dass also zu den Menschenrechten
die Verantwortung und die Pflicht korrespondieren, die Menschenrechte aller

¢ Vgl. P.G. KircHscHLAGER: Die Multidimensionalitdt der Menschenrechte (2013), S. 77-95.
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anderen Menschen zu achten und zu deren Realisierung beizutragen.”” Somit
erweist sich jeder Mensch als Tridger von Menschenrechten und als ,,duty-
bearer”.”® Diese Verantwortung kann negativ (etwas soll unterlassen werden,
um zur Realisierung der Menschenrechte beizutragen) oder positiv (etwas soll
unternommen werden, um zur Realisierung der Menschenrechte beizutragen)
sein. Als KonsumActors miissen Menschen in ihren Kaufentscheidungen da-
rauf achten, dass sie zur Realisierung der Menschenrechte aller Menschen
beitragen und nicht zu Komplizen oder stillen Beobachtern von Menschen-
rechtsverletzungen werden.

Fiir die KonsumActors eroffnet sich demzufolge anhand des Maf3stabs der
Menschenrechte ein universeller Verantwortungsumfang, weil diese — wie
oben erldutert — in ihrer Universalitdt moralisch begriindet werden koénnen
und zu den Menschenrechten eine korrespondierende Verantwortung besteht.
Die Art der Verantwortung eines KonsumActors reicht von der retrospektiven
Folgenverantwortung bis zur prospektiven Fiirsorge- oder Praventionsverant-
wortung, weil es nicht vorstellbar und nicht denkbar ist, rationale Griinde zu
finden und auffiihren zu kénnen, warum die Verantwortung des KonsumAc-
tors nur auf das Vergangene begrenzt sein soll. Denn pragmatisch betrachtet
kénnen KonsumActors mit ihrer Kaufentscheidung beispielsweise eine ge-
genwértige menschenrechtlich problematische Praxis verfestigen, sodass sie
auch in der Gegenwart und in Zukunft bestehen bleibt, oder Konsequenzen
ausldsen, unter denen zukiinftige Generationen zu leiden haben. Angesichts
dieses Potentials tragen KonsumActors aus einer ethischen Perspektive die
Verantwortung dafiir, dass Mit-Welt und Umwelt in der Gegenwart und in der
Zukunft nicht mit den Folgen ihres Konsums kdmpfen miissen.

Dabei miissen sich KonsumActors vor ihrem Gewissen, der moralischen
Gemeinschaft und den Betroffenen verantworten — und aus der Perspektive
einer theologischen Ethik — vor Gott.”

Im Zuge der Betrachtung der Verantwortungsinstanz stellt sich die ganz
grundsitzliche Frage, wie es sein kann, dass man angesichts des kategori-
schen Charakters und der Fundamentalitit der Menschenrechte iiberhaupt
noch Produkte kaufen kann, deren Entstehung, Verkauf und Vertrieb von
Menschenrechtsverletzungen geprégt sind, und die rechtlichen Instanzen dies

77 Vgl. W. WoLBerT: Menschenwiirde, Menschenrechte und Theologie (2003), S. 176.

8 Vgl. P.G. KiRcHSCHLAGER: Human Rights and Corresponding Duties and Duty Bearers
(2014), S. 309-321.

7 Vgl. P.G. KircHscHLAGER: MaB-Losigkeit und andere ethische Prinzipien des Neuen Testa-
ments (im Druck).
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nicht verhindern und unterbinden. Denn die Staaten sind rechtlich dazu ver-
pflichtet, die Menschenrechte durchzusetzen.®® Der Staat hat mit gesetzgeberi-
schen und administrativen Mitteln dafiir zu sorgen, dass die Menschenrechte Rea-
litdt werden. Diese zu den Menschenrechten korrespondierenden Verpflichtungen
des Staates umfassen auch die Gewahrleistung, dass auch nichtstaatliche Akteure
wie Unternehmen und Konsumierende zur Realisierung der Menschenrechte bei-
tragen. Wenn nun aber die Staaten sicherstellen miissen, dass Unternehmen und
Konsumierende ihrer Verantwortung nachkommen und die Menschenrechte re-
spektieren und schiitzen und zu ihrer Realisierung beitragen, dann umfasst dies
indirekt rechtliche Verpflichtungen fiir Unternehmen®' und Konsumierende.
Demnach haben Staaten die primire Verantwortung, Menschenrechte zu
achten, zu schiitzen und umzusetzen. Neben dieser vertikalen Wirkung er-
zielen Menschenrechte ebenfalls eine horizontale Wirkung, d.h. sie wirken
auch auf das Verhiltnis zwischen Individuen bzw. nichtstaatlichen Akteuren.®?
Dieses Verhiltnis zwischen Rechten und Pflichten muss — wie oben eingefiihrt
—als Korrespondenz gedacht werden® und findet darin auch seine Legitimitét.
Menschenrechte sind ,,ein besonders dringender und moralisch begriindeter
Anspruch, den ein Mensch hat, nur weil er ein Mensch ist, und unabhéngig
von der Zugehorigkeit zu einer bestimmten Nation, Klasse, Geschlecht oder
ethnischen, religiésen oder sexuellen Gruppe“®* (Ubers. P.G.K.). Zu diesem
Rechtsanspruch korrespondiert eine Verpflichtung: ,,die Existenz eines Men-
schenrechts impliziert immer als Pendant eine Verpflichtung (...), damit die-
ses Recht auch respektiert, geschiitzt und realisiert wird“®> (Ubers. P.G.K.).
Ein Recht ,,X gegeniiber von Z* wire ohne Verpflichtung von Z, das Recht
von X zu respektieren, zu schiitzen und zu seiner Realisierung beizutragen,
sinnlos.® Die Prdambel der Allgemeinen Erkldrung der Menschenrechte von
1948 sowie die UN-Pakte [ und I1, je in Artikel 5, und die Afrikanische Charta

8 Vgl. F. WertsTEIN: Human Rights as Ethical Imperatives for Business (2012), S. 76.

81 Vgl. P.G. KircHSCHLAGER: Multinationale Konzerne und Menschenrechte (2015), S.
261-280.

82 Vgl. J.P. MULLER: Menschenrechte als Grundlage einer globalen wirtschaftlichen und politi-
schen Ordnung (2005), S. 185-196.

8 Vgl. D. WitscHEN: Menschenrechte — Menschenpflichten (1999), S. 191-202.

84 ,an especially urgent and morally justified claim that a person has, simply in virtue of being
a human adult, and independently of membership in a particular nation, class, sex, or ethnic,
religious or sexual group® (M. NussBauM: Capabilities and Human Rights [2002], S. 135).

85 the existence of a human right always implies a counterpart obligation (...) for that right
to be respected, protected, and realized” (F. WETTSTEIN: CSR and the Debate on Business and
Human Rights [2012], S. 753).

8 Vgl. C. TomuscHAT: Human rights (2003), S. 39.
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der Menschenrechte und der Rechte der Volker von 1981, Artikel 28 und 29,
machen deutlich, dass die Menschenrechte keine Aufgaben fiir die Staaten
allein, sondern fiir die gesamte Gesellschaft und alle ihre Akteure darstellen —
insbesondere jene mit Macht und Einfluss. Menschenrechte verpflichten nicht
nur den Staat, sondern je nach Kontext und Situation auch nichtstaatliche Ak-
teure, wie z.B. Unternehmen, Individuen, ...

Vergegenwiértigt man sich die an einer Wertschopfungskette beteiligten
Menschen, werden aus der Perspektive eines Tragers von Menschenrechten
bzw. eines reellen oder moglichen Opfers von Menschenrechtsverletzungen
die Notwendigkeit und Berechtigung dieser vertikalen Wirkung der Men-
schenrechte offensichtlich. Fiir einen Trager von Menschenrechten bzw. ein
reelles oder mogliches Opfer von Menschenrechtsverletzungen ist es sekun-
dir, wer die Menschenrechte durchsetzt bzw. wer fiir die Menschenrechts-
verletzung verantwortlich ist. Primir erweist sich aus der Perspektive des
Rechtssubjekts bzw. des Opfers von Menschenrechtsverletzungen als ent-
scheidend, dass solchen Verletzungen ein Ende gesetzt wird, dass diese in
Zukunft unterbunden und verhindert und die Menschenrechte realisiert wer-
den. Daher haben Staaten die primére, aber nicht alleinige Verantwortung fiir
die Durchsetzung und Realisierung der Menschenrechte. ,,Nur eine komplette
Missachtung des moralischen Status und der Fundierung der Menschenrechte
kann einem zur Schlussfolgerung veranlassen, dass Regierungen die einzigen
Parteien sein sollten, die direkt von den Menschenrechten verpflichtet sind.
Wenn wir hochhalten, dass Menschenrechte inhdrente und gleiche morali-
sche Berechtigungen von allen Menschen unabhéngig von ihrer Tradition und
ihrem Hintergrund sind, konnen wir nicht verneinen, dass Menschenrechte
logischerweise nicht nur Regierungen, sondern alle verpflichten.*®” (Ubers.
P.G.K.) Der Fokus liegt auf dem Individuum als Trager von Menschenrechten.
Seine Rechte miissen geachtet, geschiitzt und umgesetzt werden. Seine Pers-
pektive bestimmt, wer je nach Situation und Kontext bzw. je nach Machtver-
héltnissen und Einfluss die Verpflichtung trégt, fiir die Achtung, den Schutz
und die Realisierung der Menschenrechte zu sorgen. An der Kasse beim Ein-
kaufen liegt diese Aufgabe auch bei den KonsumActors ...

87 ,,Only a complete disregard of the moral status and foundation of human rights can lead one
to conclude that governments should be the only parties directly obliged by human rights. If
we hold that human rights represent inherent and equal moral entitlements of all human beings
irrespective of their heritage and background, we cannot deny that they logically obligate not
just governments, but everyone® (F. WETTSTEIN: Human Rights as Ethical Imperatives for Busi-
ness [2012], S. 77).
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Zusammenfassung

KIRCHSCHLAGER, PETER G.: KonsumActors
— mehr Macht beim Einkauf als an der
Urne? Konsumethische Uberlegungen
zur Verantwortung beim Einkaufen.
ETHICA 24 (2016) 2, 133157

Jede Kaufentscheidung weist eine ethische
und politische Bedeutung auf, da Menschen
im Zuge des Konsums auch eine Verantwor-
tungsrelation einkaufen. Diese Verantwor-
tungsrelation, die Freiheit und Rationalitét
bedingt, verbindet Konsumierende als Ver-
antwortungssubjekt u.a. mit dem Kontext
und mit den am Prozess der Produktentste-
hung, des -vertriebs und -verkaufs beteilig-
ten Menschen als Verantwortungsobjekt.
Macht und Einfluss der Konsumierenden
macht sie dabei zu ,,KonsumActors®, denn
ihre Entscheidungen und Handlungen
bleiben nicht ohne Konsequenzen — im
Gegenteil. Gerade im Vergleich mit einer
Mitwirkung an demokratischen Meinungs-
bildungs- und Entscheidungsfindungspro-
zessen wird der Impact von KonsumActors
deutlich. Mit ihren Kaufentscheidungen
sind KonsumActors — neben Unternehmen
und Staaten — mitverantwortlich dafiir, dass
Mit-Welt und Umwelt in der Gegenwart
und in der Zukunft nicht unter den Folgen
ihres Konsums leiden miissen. Eine Unter-
mauerung der Begriindung dieser Verant-
wortungsrelation und eine Orientierung als
MaBstab dieser Verantwortung kdnnen die
Menschenrechte den KonsumActors bie-
ten.

Freiheit

Freiwilligkeit

Konsum

KonsumActors

Macht

Menschenrechte
Menschenrechtsverletzungen
Nichtstaatliche Akteure
Unternechmen

Verantwortung

Peter G. Kirchschlidger

Summary

KircHSCHLAGER, PETER G.: ConsumActors
— more power by shopping than by going
to the polls? Ethical considerations on
the responsibility of consumers. ETHICA
24 (2016) 2, 133-157

Any buying decision is significant from an
ethical as well as a political point of view
because people also buy a relation of re-
sponsibility which demands freedom and
rationality. By the way, the responsibility
relation associates consumers as subjects of
responsibility with the context and the per-
sons who, as objects of responsibility, par-
ticipate in product manufacturing, product
distribution, and product sales. The power
and influence of consumers make them
“consumActors” for their decisions and
actions do not remain without consequenc-
es — on the contrary! The impact of consu-
mActors can especially be seen being com-
pared with the participation in democratic
opinion-forming and decision-making pro-
cesses. Apart from states and corporations,
also consumActors, owing to their buying
decisions, are responsible for fellow man
and environment not going to suffer from
the consequences of consumer habits, nei-
ther in the present nor in the future. Human
rights may offer consumActors a founda-
tion of this relation of responsibility and a
constant guiding criterion.

Business, enterprise
consumActors
consumption

freedom

human rights

non-state actors

power

responsibility

violation of human rights
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