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1 Thesen zur Ausgangssituation
und Handlungsbedarf
flir Forschung und Politik

These 1.1: Konsumformen jenseits des klassischen Anbieter-Verbraucher-
Dualismus etablieren sich zunehmend.

Die klassische Grenze zwischen den Unternehmen als Anbieter von Produkten
und Dienstleistungen auf der einen Seite und den Verbraucherinnen und Ver-
brauchern als Konsumenten dieser Giiter auf der anderen Seite verschwimmt
immer stdrker. So verbrauchen Haushalte heute zunehmend nicht mehr
nur Strom, sondern sie produzieren ihn selbst, sie werden zu Prosumenten
(Produzenten und Konsumenten); Verbraucherinnen und Verbraucher bieten
iber Mitwohn- und Mitfahrzentralen ihre Wohnungen oder Fahrmaglichkeiten
an; liber Crowdsourcing-Plattformen geben Verbraucher Privatkredite etwa
an Start-ups. Die Bezeichnungen fiir diese neuen Produktions- und Konsum-
modelle sind vielfdltig: Sharing, Swapping, Swishing, kollaborativer Konsum
oder KoKonsum. Der Soziologe Kai-Uwe Hellmann folgert, dass man ange-
sichts derart aktiver Verbraucherinnen und Verbraucher , kaum mehr von
Konsumption im klassischen Sinne sprechen kann“ (Hellmann 2011, 204).

These 1.2: Zwar sind kollaborative Formen von Produktion und
Konsumption nicht neu, neue Technologien wie etwa das (mobile) Internet
wirken wie ein Katalysator und begiinstigen ihre Verbreitung.

Konsumgenossenschaften, Mietervereine, Mitfahrzentralen — all diese Formen
einer kollaborativen Konsumption sind nicht neu. In den vergangenen Jahren
erleben wir allerdings eine starke Verbreitung solcher Initiativen und die Zu-
laufraten der Nutzerinnen und Nutzer steigen deutlich an. So vermeldete der
Branchenverband der Carsharing-Anbieter beispielsweise Anfang des Jahres
ein Teilnehmerwachstum im Vergleich zum Vorjahr in Héhe von 67 Prozent.
Auch sind Modelle wie Couchsurfing und Mitfahrgelegenheiten heute bereits
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so erfolgreich, dass sich massiver Widerstand von Seiten der klassischen An-
bieter — wie der Hotelbranche oder den Taxibetrieben — formiert. Das Inter-
net und insbesondere das mobile Internet mit seinen Mdoglichkeiten der
ortsbasierten Informationsaufbereitung sowie Informationsteilung (wie Be-
wertungen und User-Feedback) wirken wie ein Katalysator fiir die kollaborativen
Angebote. Wichtig ist auch, dass selbst die sogenannten Digital Immigrants
(iiber 50-Jahrige) zu den Digital Natives (14- bis 49-Jdhrige) aufschlieen.

These 1.3: Kollaborative Formen von Produktion und Konsumption werfen
eine Reihe von Fragen fiir die Verbraucherpolitik auf, die bislang nur
unzureichend von Wissenschaft und Politik beantwortet werden.

Diese neuen Formen der kollaborativen Konsumption fiihren zu einer Reihe
von Fragen. Erstens ist zu kldren, wie diese unterschiedlichen Formen der
Kollaboration klassifiziert werden kdnnen und was diese in der Praxis vom
klassischen Anbieter-Verbraucher-Dualismus unterscheidet. Zweitens ist
kritisch zu hinterfragen, ob diese Formen ihre positiven Versprechen fiir
die Gesellschaft tatsdchlich einlésen. Fiihren Carsharing-Angebote etwa zu
einer hoheren Fahrleistung? Unterminieren Couchsurfing-Angebote Sicher-
heitsstandards, die von allen Hotels zwingend eingehalten werden miissen?
Drittens werfen diese Angebote Fragen hinsichtlich des Verbraucherschutzes
auf: Welche Rechte haben Verbraucher etwa bei Mangeln und kénnen sie ihre
Haftungsanspriiche durchsetzen?

175



176

Kompetenzzentrum Verbraucherforschung NRW

2 Aktuelle Thesen aus
Wissenschaft und Forschung’

These 2.1: Die Weltgemeinschaft steht vor der Herausforderung, ihren
Ressourcenverbrauch radikal zu reduzieren. Hierfiir sind eine grofle Gesell-
schaftstransformation und eine Okonomie der Nachhaltigkeit notwendig.

Die Nachkriegsdra ist nicht nur durch ein Wachstum etwa der Weltbevolkerung,
des Bruttosozialprodukts oder der Wassernutzung gekennzeichnet, sondern
vielmehr durch eine enorme Beschleunigung dieses Wachstums. Dieses
Wachstum st63t zunehmend vor allem in den Bereichen Biodiversitat, Stick-
stoffkreislauf und Klimawandel an die planetaren Grenzen. Wahrend Anhédnger
der Idee einer griinen Okonomie argumentieren, dass insbesondere Effizienz-
technologien Abhilfe schaffen konnten und ein steigendes Einkommen von
einem héheren Ressourcenverbrauch abgekoppelt werden kdnnte, ist der
Wissenschaftliche Beirat der Bundesregierung Globale Umweltfragen (WBGU)
skeptischer. Er verweist darauf, dass eine grofie Gesellschaftstransformation
und eine Okonomie der Nachhaltigkeit notwendig sind. Diese Transformation
miisse auf einer Vielzahl von Saulen ruhen: technologische Veranderungen,
kulturelle Verdnderungen und soziale Innovationen, Anderungen des Lebens-
stils, institutionelle Veranderungen, Veranderungen in den internationalen Be-
ziehungen sowie Ma3nahmen zur Steigerung der Resilienz (d. h. der Toleranz
des Systems gegeniiber Stérungen).

These 2.2: Die grofe Gesellschaftstransformation und eine Okonomie der
Nachhaltigkeit erfordern neue Denkansitze — zu ihnen zihlen auch die Oko-
nomien des Teilens und des Prosumierens.

Eine Okonomie der Nachhaltigkeit umfasst eine Vielzahl neuer Ansitze in der
Okonomie: des Teilens (Sharing Economy), der Langlebigkeit (Repair Economy),

1 Die Aussagen der Thesen 2.1 und 2.2 entstammen der Keynote von Prof. Dr. Rein-
hard Loske (siehe seinen Beitrag in diesem Band).
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des Prosumierens (Prosumer Economy), der Subsidiaritdt (Regional Economy),
derResilienz (Resilient Economy) und der Gemeinschaftsgiiter (Ecommony). Ent-
scheidend fiir den Erfolg dieser Ansdtze wird es sein, die Rahmenbedingungen
richtig zu setzen, sodass der derzeitige sich negativ auswirkende Zusammen-
hang zwischen héherem Einkommen und héherem Ressourcenverbrauch auf-
gelost werden kann.

These 2.3: Kollaborative Formen der Produktion und des Konsums
stellen soziale Innovationen dar. Fiinf Innovationstypen kénnen unter-
schieden werden.

Aktivitdten, Projekte und Initiativen, in denen Alternativen zu nicht nach-
haltigen Praktiken des Wirtschaftens, Produzierens und Konsumierens erprobt
und in der Gesellschaft verbreitet werden, kénnen als soziale Innovationen
bezeichnet werden. Soziale Innovationen kdnnen hinsichtlich vier Aspekten
unterschieden werden: Innovativitat, Formalisierungsgrad, Ausmaf der Eigen-
initiative und Grad an Gemeinschaftlichkeit. Fiinf Innovationstypen sind hier-
bei zu unterscheiden?:

Do-it-together: die Selbstorganisation nachhaltigkeitsorientierter Konsum-
rdume.

Strategischer Konsum: die Aktivierung von Verbraucherinnen und Verbrau-
chern zur Mitgestaltung von Konsumangeboten.

Konsumgemeinschaften: neue Ermdéglichung fiir gemeinschaftsbasierte Kon-
sumformen.

Do-it-yourself: neue Ermoglichung und Sinnangebote fiir Eigenarbeit.
Nutzen intensivierender Konsum: neue Angebote fiir eine effizientere Pro-
duktnutzung.

2 Diese Innovationstypen wurden im Rahmen einer Studie des Instituts fiir Sozialinno-
vation e. V. (ISInova) in Kooperation mit dem Zentrum Technik und Gesellschaft der
TU Berlin (ZTG) und dem Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (IOW) ent-
wickelt (http://www.isinova.org/index.php/en/projekte/aktuelle-projekte/6-projekt-
nachhaltiger-konsum-durch-soziale-innovation-konzepte-und-praxis). Auftraggeber
des Projekts sind das Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktor-
sicherheit (BMU) und das Umweltbundesamt (UBA). Siehe Riickert-John et al 2013.
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These 2.4: Genossenschaften sind die Vorldufer der heute neu diskutierten
kollaborativen Produktions- und Konsumformen.

Die heute diskutierten neuen Formen des kollaborativen Prosumierens haben
historische Vorldufer. Diese sind insbesondere in den Genossenschaften zu
sehen. Genossenschaften weisen Potentiale fiir die Gemeinschaft in vier wesent-
lichen Bereichen auf: Soziales, Daseinsvorsorge, Demokratie/Partizipation
und Innovation. Das Erfolgsmodell der Genossenschaften basiert vor allem auf
vier Prinzipien:

1. Forderprinzip: Forderung der Mitglieder als Hauptzweck.

2. Identitatsprinzip: Synthese zweier Rollen, die sich am Markt sonst gegen-
iberstehen.

3. Demokratieprinzip: gleiches Stimmrecht fiir jedes Mitglied.

4, Solidaritatsprinzip: werteorientierte Verhaltensweisen.

Gerade im Bereich der Energieerzeugung kdnnen Genossenschaften auch
heute aus Sicht der Verbraucherinnen und Verbraucher wichtige Mehrwerte
leisten. So ermdglichen sie es Verbraucherinnen und Verbrauchern, an der
Energiewende zu partizipieren und diese dezentral zu realisieren. Auch leis-
ten sie Beitrdge fiir giinstigere Strompreise und einer Emanzipation von den
»grofen vier Anbietern®.

These 2.5: Verbraucherinnen und Verbraucher teilen bevorzugt Erfahrungen,
Ideen sowie Musik und werden durch unterschiedliche Faktoren motiviert.

Empirische Erhebungen zeigen, dass Verbraucherinnen und Verbraucher be-
vorzugt bereit sind, Erfahrungen, Ideen, Musik, Arbeitsleistung, Wissen, Fotos
und Freunde zu teilen. Ein Auto, eine Geschiftsidee, eine Wohnung oder ein
Bankkonto teilen sie hingegen weniger gern. Die Motive fiirs Teilen sind sehr
unterschiedlich. In einer Untersuchung iiber die Motive, Reiseinformationen
zu teilen, wurden acht Beweggriinde identifiziert: Personliche Motive (Selbst-
wert steigern), soziale Mehrwerte schaffen (Gruppenzugeharigkeit ausbauen),
soziale Erwdgungen (Mehrwerte fiir andere Verbraucherinnen und Verbraucher
schaffen), funktionale Erwdgungen (Zeitersparnis), Qualitatssicherung (Ver-
braucherinteressen durchsetzen), 6konomische Anreize (Erhalt von Pramien
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vonseiten der Portalbetreiber), Unterhaltung (Spaf3, sich von anderen Alltags-
dingen ablenken) und Hilfe fiir Unternehmen.

These 2.6: Auch wenn das Internet als Beschleuniger fiir Formen der
kollaborativen Produktion und des Konsums fungiert, gibt es auch zahl-
reiche Ansitze, die jenseits des Internets stattfinden.

Offene Biicherschranke, ,,ausgesetzte“ Biicher, Tauschmobile oder Give-Boxen
sind Beispiele dafiir, wie eine Okonomie des Teilens auch jenseits des Inter-
nets praktiziert wird. Um die Okonomie des Teilens konzeptionell zu begreifen,
ist es entscheidend zu verstehen, dass 6konomische Transaktionen nicht nur
— wie klassischer Weise zumeist angenommen — durch den Tausch oder durch
Drohungen motiviert sind, sondern auch durch das Motiv der ,Liebe“. D. h.,
dass die kollaborative Prosumption nur dann erklart werden kann, wenn an-
erkannt wird, dass Menschen auch von Motiven wie der ,,Nachstenliebe“ an-
getrieben werden.

3 Implikationen fiir eine
verdnderte Verbraucherpolitik

These 3.1: Die (Verbraucher-)Politik sollte soziale Innovationen férdern.

Soziale Innovationen sind notwendig, um die Grofle Gesellschaftstrans-
formation umzusetzen. Mit sozialen Innovationen werden neue Produktions-
und Konsumpraktiken erprobt. Fiirihren Erfolg ist es auf der einen Seite wichtig,
diese sozialen Innovationen als gesellschaftliche Experimentierfelder anzu-
erkennen und sie zu unterstiitzen. Auf der anderen Seite sollten diese Projekte
begleitet und evaluiert werden. Hierbei sollte es insbesondere auch um deren
tatsdchliche Effekte auf Nachhaltigkeit und eine Reduktion der Ressourcen-
intensitat gehen.
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These 3.2: Es besteht noch ein erheblicher Forschungsbedarf etwa hinsicht-
lich dieser neuen Formen der Produktion und des Konsums und ihres Ver-
héltnisses zu klassischen Schwerpunkten des Verbraucherschutzes.

Die Verbraucherforschung beschaftigt sich bislang eher rudimentdr mit kolla-
borativen Formen der Produktion und des Konsums. Zugleich besteht ein nicht
unerheblicher Forschungsbedarf zu folgenden Fragestellungen: Wie kénnen
die unterschiedlichen Ansdtze im Bereich der kollaborativen Produktion und
des Konsums klassifiziert werden? Lésen diese sozialen Innovationen in der
Praxis ihre Versprechen fiir die Gesellschaft ein? Welche Herausforderungen
ergeben sich fiir den Verbraucherschutz? Welche Personen und Haushalte sind
fiir das Thema offen — inwieweit hdangt deren Neigung auch von Faktoren wie
Werteeinstellungen, Bildungsniveau oder dem verfiigbaren Einkommen ab?
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