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Abstract

Werbung suggeriert einen Lustgewinn durch das Kaufen. Jedes Produkt soll
das Leben schéner oder zumindest besser machen. Doch macht das Kaufen
tatsdchlich zufrieden? Oder fiihrt es, nachdem der Reiz des Neuen verflogen
ist, zu Frust, Freudlosigkeit oder Langweile, die durch ein neues Objekt iiber-
wunden werden soll? Kann Konsum zu schlechtem Gewissen fiihren oder eine
nachhaltige Lebensweise zu Uberforderung? Diese und andere Fragen nach
psychologischen, soziologischen und ethischen Aspekten von Kauf und Kon-
sum stehen im Zentrum dieses Jahrbuchs.
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Die Stimmung ist mies, denn die Deutschen kaufen nicht mehr gerne ein. Mo-
natelang fand ein Uberbietungswettkampf der blumigsten Negativschlagzeilen
zum ,,Konsumklima* statt: Rauschte die ,,Konsumstimmung* schon im Marz
laut ,,IT-Business* ,nach unten* (Schuster 2022), meldete die Deutsche Bun-
desbank (2022) im Juli ein ,,Rekordtief“, das im September bei ntv ,,im Keller*
gelandet ist (ntv.de, bek/dpa 2022) und von dort, laut dem Handelsverband
Bayern, im Oktober einen fortgesetzten ,,steilen Sinkflug® erlebt (Handels-
verband Bayern 2022). Damit sich bei den Ausschachtungsarbeiten im Meta-
phern-Bergwerk kein ,,Sargdeckel® |8st, bietet die ,,Zeit* flir den November ein
paar Grubenstempel an: ,,Konsumstimmung bleibt trotz Sorgen um Energiever-
sorgung stabil.“ (Holly und dpa 2022) Doch gemach, es kann schlimmer kom-
men, denn es sei keine Trendwende in Sicht. So warnt GfK-Konsumforscher
Rolf Biirkl: ,,Die Situation bleibt fiir die Konsumstimmung sehr angespannt.*
(zitiert nach Holly und dpa 2022) Fragt sich, fiir wen die Situation angespannt
bleibt. Fiir den Handel, der sich durch sinkende Kauflaune bedroht wahnt?
Oder fiir die Verbraucher:innen, welche die hohen Energie- und Lebensmittel-
preise bewadltigen miissen und denen noch Kostensteigerungen bei Langzeit-
vertragen ins Haus stehen kdnnten oder die von Erhhungen der Indexmieten
betroffen sind?

Kauflaune beziehungsweise die ,,Konsumstimmung®“ und die emotionale
Verfassung von Verbraucher:innen sind zwei unterschiedliche Themen. Wie
sich die Menschen fiihlen, wie es um ihre Psyche, in sozial- wie individual-
psychologischer Hinsicht, bestellt ist, das zeigt der Konsumklimaindex nicht.
Gliicksgefiihle oder Angste, positives Erleben oder Frustration spielen in ihren
Auswirkungen nur dann eine Rolle, wenn sie die Umsatzerwartungen schma-
lern. Die Verbraucherzentralen hingegen sind in der Beratung tagtaglich mit
einzelnen Menschen, mit ihren Sorgen und N&ten konfrontiert. Wahrend der
Markt nur ,,den Verbraucher” kennt, sieht die Verbraucherberatung einzelne
Verbraucher:innen, die unterschiedlich auf die Polykrise, in der wir uns befin-
den, reagieren und deshalb individuelle Beratung und Hilfe benotigen.

Unter dem Begriff der Polykrise versteht der Historiker Adam Tooze (2022)
das Zusammenwirken und sich gegenseitige Verstarken unterschiedlicher kri-
senhafter Entwicklungen (beispielsweise Corona, der russische Angriffskrieg,
Inflation, Klimakrise et cetera). Diese Krise wirkt sich erheblich auf den Kon-
sum und das Leben derVerbraucher:innen aus: Steigende Preise, Energie- und



Erndhrungsarmut oder die Gefahr der Uberschuldung durch die steigende Zins-
last sind nur die drangendsten der aktuellen Probleme.

Die Lust am Konsum scheint in einer solchen Situation nicht auf der Agenda
zu stehen und doch kommt der Fahigkeit, ein gutes Leben zu fiihren, auch und
gerade in Zeiten der Krise Bedeutung zu. Dazu miissen aber Fragen gestellt
werden: Was macht ein gutes Leben aus? In welcher Form kann Konsum dazu
beitragen?

Bisher wurde den Verbraucher:innen beispielsweise durch die Werbung sug-
geriert, dass Kaufen einen Lustgewinn mit sich bringe. Jedes Produkt wiirde
das Leben schoner oder zumindest besser machen, so das Versprechen. Doch
macht das Kaufen tatsachlich zufrieden? Oder fiihrt es, nachdem der Reiz des
Neuen verflogen ist, zu Frust, Freudlosigkeit oder Langweile, die durch ein neu-
es Objekt tiberwunden werden soll? Kann Konsum zu schlechtem Gewissen
fiihren oder eine nachhaltige Lebensweise zu Uberforderung? Diese und an-
dere Fragen nach psychologischen, soziologischen und ethischen Aspekten
von Kauf und Konsum stehen im Zentrum dieses Jahrbuchs, dessen Beitrdge
im ersten Teil auf den Vortragen des Online-Workshops Verbraucherforschung
im Jahr 2021 beruhen.! Die Autor:innen fragen nicht nach der ,,Konsumstim-
mung®, sondern nach der Stimmung von Konsument:innen.

UnserDankgiltallen an derEntstehung desJahrbuchs beteiligten Wissenschaft-
ler:innen, Kolleg:innen und Mitarbeiter:innen.
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Digital gut beraten?

Curated Shopping im Spannungsfeld von Entlastung der
und Anforderungen an Kund:innen

Paul Eisewicht und Nico Maximilian Steinmann
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Konsumentenverhalten, Mediennutzung, Verbraucher (TheSoz)

Abstract

Mit (Lust-)Erlebnissen im Onlineshopping geht auch Frustrationspotenzial

in der selbstverantwortlichen Auswahl aus einem ,,Angebot im Uberfluss“
einher. Eine Mdglichkeit, Konsument:innen von diesem Auswahlproblem zu
entlasten, wird unter dem Schlagwort Curated Shopping diskutiert, einer digi-
talen Form persénlicher Beratung. Gerahmt wird dieses Beratungsangebot
durch neue Erlebnisversprechungen, aber auch durch neue (digitalisierte)
Abstimmungsprobleme.

Dieser Beitrag erscheint unter der Creative-Commons-Lizenz: Namensnennung 4.0
International | CC BY 4.0
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1 Narrative des digitalen Wandels

Auch wenn die Gegenwartsgesellschaft schon langst in allen gesellschaftli-
chen Bereichen von digitalen Praktiken durchzogen ist und sich eine ,,digitale
Alltagsokonomie“ (Lamla 2007) zunehmend durch alle Giiterklassen zieht,
bleibt in der Diskussion, worin sich das Digitale im Unterschied zu anderen
Medien(technologien) eigentlich auszeichnet. Einige Basisannahmen schei-
nen sich darin zu finden, dass digitale Medien als neue Medien von einer
gesteigerten raumzeitlichen und sozialen Entgrenzung geprégt sind (vgl. Eise-
wicht 2019; Beck 2006):

- Digitale Medientechnologien erhdhen die Reichweite und Ubertragungsge-
schwindigkeit von Kommunikation (schriftlicher und miindlicher Art). Durch
mehrsprachige Websites und die Verbreitung des Englischen als Verkehrs-
sprache werden auch Grenziiberschreitungen beférdert und mitunter mas-
kiert. (rdumliche Entgrenzung)

— Medientechnisch vermittelte, asynchrone Kommunikation kann zeitliche
Differenzen tberbriicken. Nachrichten (zum Beispiel Bestellungen) kénnen
jederzeit, unabhingig von Offnungszeiten, abgeschickt werden. Kommuni-
kationsinhalte werden zudem archivier- und gegebenenfalls abrufbar. (zeit-
liche Entgrenzung)

— Onlinekommunikation, insbesondere wenn sie sich losgeldst von kérper-
lichen und mindlichen Informationstragern vollzieht (vgl. Quiring und
Schweiger 2006, 16), maskiert teilweise soziale Unterschiede und Charak-
teristika im Austausch untereinander. Diese partielle Anonymitat (vgl. Turkle
1995) entkoppelt durch Standardisierung und Interface-Fiihrung bestimm-
te Nutzungen vom direkten Austausch mit einem Gegeniiber (vgl. Hanekop
und Wittke 2005) und senkt so Hemmschwellen. (soziale Entgrenzung)

Raumzeitliche und soziale Entgrenzung vergréfern (eben nicht nur rdumliche,
sondern auch zeitliche und soziale) Reichweite (vgl. Kirchner und Beyer 2016,
5 ff.), Frequenz und Informationskapazitdt von Kommunikation (vgl. Wilke
1999, 51).
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Entsprechend finden sich auch Atteste zum Wandel des Wirtschafts- und Kon-
sumhandelns in digitalen Rdumen, die durch wirtschaftsrationale Adaptionen
von Geschiftsmodellen an diese Entgrenzungen getragen sind (als ,,digitaler
Kapitalismus“; Nachtwey und Staab 2020). Besonders kommt dabei zum Tra-
gen, dass Onlinehandel keine teuren Laden- und Lagerflachen in Innenstadten
betreiben muss, da im digitalen Raum Entfernungen nivelliert werden bezie-
hungsweise im Onlineshopping Logistikunternehmen den Warentransfer tiber-
nehmen (zur Bedeutung der ,letzten Meile“ im Onlineshopping vgl. Vakulenko
et al. 2019). Durch niedrigere Lagerkosten (an logistisch giinstigen Orten),
aber auch avancierte Lieferketten und Just-in-time/On-Demand-Produktionen
ist es moglich, ein im Vergleich zum Laden in der Einkaufsstrale grofieres und
prinzipiell vollumfangliches Produktsortiment anzubieten, durch das sich die
gangigen Verkaufsplattformen auszeichnen. Gesteigert wird dieser Angebots-
umfang, indem auch andere Kleinhdndler:innen ihre Produkte {iber die Platt-
formen anbieten konnen. Beobachtbar ist, dass sich so fiir verschiedene Pro-
duktklassen bestimmte Plattformen als Category Killer (vgl. Eisewicht 2017,
238) etablieren.

Neben niedrigen Raumkosten und erweitertem Angebot sind aber auch Perso-
nalkosten gesenkt, da im Onlinehandel keine ausgebildeten und damit auch
tariflich kostenintensiveren Verkdufer:innen bendtigt werden, sondern vor
allem geringer entlohnte Logistik- beziehungsweise Lagerarbeiter:innen und
gegebenenfalls Call-Center-Angestellte eingesetzt werden, die zudem in Lan-
dern mit niedrigerem Lohnniveau angestellt sein konnen. An die Stelle derver-
kaufsbegleitenden Verkdufer:innen treten User-Design-optimierte Interfaces
(vgl. Wilde 2007, 247). Damit wandelt sich die Beziehung zwischen Anbie-
tenden und Kund:innen von einer Servicetriade (in der das Verkaufspersonal
als Ubersetzer:in kunden- und unternehmensseitiger Anfragen dient) in eine
Servicedyade (in der Kund:innen iiber ein Interface vermittelt mit Anbietenden
interagieren; vgl. Hanekop und Wittke 2005).

Verkaufsplattformen lagern dabei deutlich mehr Aufgaben der Abwicklung
des Verkaufs an den dergestalt ,,mitarbeitenden Kunden“ (Voss und Rieder
2005) aus, der sich selbststandig und selbstverantwortlich entlang der platt-
formseitigen Moglichkeiten informiert, seinen Warenkorb zusammenklickt,
Zahlungs- und Lieferinformationen eintragt und so weiter. Das Verhalten der
Konsument:innen auf der Plattform wird anbietendenseitig beobachtet (als

15



16

Paul Eisewicht und Nico Maximilian Steinmann

»consumer surveillance“; Pridmore und Zwick 2011; und ,,surveillance capi-
talism*; Zuboff 2015), um datengeleitete Optimierungen des Interfacedesigns
(der Produktplatzierung, Werbung, Sortimentsauswahl, Preisgestaltung et ce-
tera) zu ermoglichen.

In diesen auf digitalen Entgrenzungslogiken aufbauenden Eigenheiten unter-
scheidet sich Onlineshopping vor allem auf Verkaufsplattformen mafigeblich
vom Einkaufen im Laden. Dadurch erweitern sich nicht nur Handlungsmog-
lichkeiten — also jederzeit von iiberall aus einer nahezu allumfassenden
Produktpalette wahlen zu kénnen —, es transformieren sich auch Konsu-
ment:innenpraktiken in der Anpassung an digitale Verkaufsraume (als ,,acco-
modation“ an Mediatisierungen; Schulz 2004) und es wandelt sich damit auch
das Erleben des Konsumprozesses in all seinen Phasen (vgl. Eisewicht 2019).

2 Lust und Frust im klassischen
Onlineshopping

Die Digitalisierung des Konsums (vgl. bereits Jansson 2002) zieht sich durch
alle Phasen des Konsumprozesses (vgl. Wiswede 2000) — von der Bediirfnis-
wahrnehmung (zum Beispiel durch personalisierte, algorithmisch effektmaxi-
miert platzierte Werbung), der Informationssuche (durch das Lesen von Be-
wertungen und Produktinformationen, Voransichten des Produkts in Bild und
Video, aberauch durch die Nutzung von Test- und Preisvergleichswebsites und
so weiter) {iber den eigentlichen Kaufakt (das Zusammenklicken von Waren-
korben, der Self-Checkout und Ahnliches) und den Transfer von Geldern und
Waren (und damit verbundener Wartezeiten) bis hin zur Nutzung und zu even-
tuellen Reklamationsanldssen (wenn sich digitale Interfaces zu Problemen in
der Adressierung verantwortlicher Stellen wandeln; vgl. zur Reklamation im
Onlineshopping Eisewicht 2015) und schlieBlich der Wartung, Verwahrung und
Entsorgung (wenn zum Beispiel Ersatzteile lokal nicht verflighar sind).
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Folglich ist auch die Konsumerfahrung im Digitalen eine andere. Sie ist nicht
nurdadurch vermittelt, was sich auf dem Bildschirm zeigt, wie sich Anbietende
als vertrauenswiirdig und zeitgemaf prasentieren und wie Produkte als be-
gehrenswert und niitzlich audiovisuell inszeniert werden. Sie ist auch durch
das beeinflusst, was vor dem Bildschirm passiert: ob wir am PC oder mit dem
Smartphone shoppen, auf dem Weg zur Arbeit in der Bahn oder bequem auf
der Couch zu Hause, in Eile oder in Ruhe, mit anderen oder allein. Kurz: Die
materiellen Arrangements, in denen sich Konsument:innen leiblich-kdrperlich
befinden und die sie sinnlich wahrnehmen (vgl. Eisewicht et al. 2021) und die
im Vergleich zur Ladenatmosphdre weniger durch das anbietende Unterneh-
men als durch die Konsument:innen selbst gestaltet werden, sind konstitutiv
fiir das Konsumerlebnis. Die materiellen Arrangements und die individuellen
Wissensbestdnde, Relevanzen und Motive, die das digitale Konsumerleben
moderieren, sind duBerst heterogen und evozieren so unterschiedliche Erfah-
rungen eines Einkaufs als Lust- oder Frusterlebnis.

Neben der Situation vor dem Bildschirm sind die Eigenheiten digitaler Platt-
formen zu beriicksichtigen. Plattformseitig lassen sich Elemente des Designs
rekonstruieren, die positive Erfahrungen maximieren und negative minimie-
ren sollen. Diese kénnen emotionssoziologisch (vgl. Flam 2002) in Bezug auf
Dauer und Intensitdt unterschieden werden. So geht es zum einen um niedrig-
schwellige positive Erlebnisse, im Onlinekontext vor allem der Bequemlichkeit,
Zuginglichkeit, Unumstindlichkeit und der ,flieBenden* Ubergdnge von Infor-
mationsphase zu Kauf (als Flow-Erlebnis; vgl. Mahnke et al. 2015).

Dies kann Grundlage intensiver und kurzfristiger emotionaler Ausbriiche der
Freude sein, dient abervor allem einerals angenehm empfundenen Erfahrung,
die sich zum Beispiel von negativen Erfahrungen des Ladeneinkaufs absetzt
(zum Beispiel die Hatz durch und das ,,Schwitzen“ in vollen Rdumen, l&stige
Such- und Wartezeiten im Verkaufsraum und an Kassen, das Aushalten von
Uberredungsversuchen des Personals et cetera). Anbietendenseitig spielt die-
ses positive Erleben vor allem als Mittel zum Zweck der Absatzférderung eine
Rolle, beispielsweise bei der Gestaltung flieRender Uberginge der Nutzung
digitaler Medien von der Unterhaltung zur Konsuminspiration und zum Kauf
(zum Beispiel in sozialen Medien wie Instagram, Pinterest und die Rolle von
Influencer:innen dabei; vgl. Jahnke 2018) oder fiir den bequemen, nahtlosen
Ubergang vom Betrachten von Produkten zur Kaufabwicklung durch hinterlegte
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Adress- und Bezahldaten (im One-click-Shopping; zur Beférderung impulsiver
Kaufakte vgl. Habib und Qayyum 2018).

Das anbietendenseitige Design der Konsument:innenerfahrung kann aber
auch an emotional intensiven Erlebnissen orientiert sein. Hierbei spielt auch
die Inszenierung einer sozialen Erfahrung eine entscheidende Rolle — vor allem
dahingehend, entweder ein Produkt zu bekommen, das schwierig zu erhal-
ten und begehrt ist (in Distinktion zu anderen), oder die vergemeinschaftende
Funktion von Konsum, das Einkaufen mit gleichgesinnten anderen (in sozialer
Integration) zu befordern. Dies geschieht zum Beispiel durch eine (kiinstliche)
Verknappung von Produkten und Kaufmoglichkeiten durch die Inszenierung
von Exklusivitat und Gemeinschaft, etwa bei zeitlich limitierten Angeboten und
Auflagen (als ,,Flash Sale“ auf Instagram). Andere typische Formen erlebnis-
steigernder Onlinekauferlebnisse sind Versteigerungen, bei denen man sich
gegen andere Kaufinteressierte durchsetzen muss. Angesichts ablaufender
Countdowns und begrenzt verfiigharer Produkte kann sich im Erfolgsfall ein
entsprechender Emotionshdhepunkt einstellen.

Mit den Erlebnisversprechen des Onlineshoppings (bequem und angenehm
besondere Dinge einkaufen — und dies in der jeweiligen Nutzung bequemer,
exklusiver, besonders tun) gehen aber auch typische Probleme und Risiken
einher, die entsprechende Frustrations- und Unlusterfahrungen mit sich fiih-
ren. Auch diese negativen Erfahrungen sind durch die Eigenheiten digitaler
Konsumrdaume bedingt. So sind im Digitalen die Moglichkeiten der Produkt-
priifung kanalbedingt reduziert. Produkte lassen sich vor allem betrachten,
vielleicht (probeweise) héren, aber nicht anfassen, fithlen, schmecken und so
weiter. Dazu miissen sich Konsument:innen selbst informieren, beziehungs-
weise kompetent sein, die entsprechenden Interfaces bedienen zu kénnen.
Die Vielzahl an Angeboten auf den Verkaufsplattformen kann Uberforde-
rungserfahrungen und Konfusionen bewirken, die dann zum Konsumabbruch
oder zu Konsument:innenunzufriedenheit fithren kénnen — dies auch in al-
len Phasen des Konsumprozesses, wenn zum Beispiel die konkretisierende
Identifikation des Konsumbediirfnisses oder -wunschs nicht gelingt, da zu
viele (widerspriichliche) Informationen und Bewertungen vorliegen oder beim
Versuch des Kaufabschlusses Netzwerkprobleme auftreten oder bestimmte
Bezahl- und Liefermdglichkeiten nicht zur Verfiigung stehen. Handlungspro-
bleme im Onlineshopping betreffen also vor allem die Produkt- und Anbieter-
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einschatzung und -auswahl und werden in der Literatur als ,,Consumer Confu-
sion“ (Mitchell et al. 2005) und choice overload verhandelt. Ob die Risiken des
Onlineshoppings (sich nicht zurechtfinden, nicht auswéhlen kénnen und so
weiter) in konkrete Probleme umschlagen, ist maBgeblich an die Kompetenzen
und Ressourcen des:der jeweiligen Konsument:in gebunden (zum Konsum als
Handlungsproblem und Konsumkompetenz vgl. Eisewicht 2015).

3 Digitale Alternativen zum
Plattformshopping

An diesen anbietendenseitigen potenziellen Problemen ausgerichtet haben
sich aufgrund der dargestellten Problematiken alternative Angebote und Ge-
schaftsmodelle zum Plattformshopping entwickelt — die dann wiederum auch
andere Erfahrungen des Einkaufens im digitalen Raum evozieren. Alternative
Angebote sind ein Hinweis darauf, dass sich im Bereich des Onlinehandels -
ganz im Sinne der attestierten zunehmenden Dynamik von Méarkten und des
aus dieser Dynamik folgenden, als disruptiv etikettierten Wandels — eine zu-
nehmende Zahl verschiedener Konsumangebote (und Angebotsstrategien)
herausbildet, die auf je spezifische Konsumprobleme reagieren. Darin sehen
wir einen Hinweis auf die Notwendigkeit, Digitalisierung im Konsum nicht nur
als Einbahnstrafie zur Verkaufsplattform zu beschreiben, sondern den neue-
ren Medienwandel vielmehr reflexiv zu verstehen (vgl. Grenz und Pfadenhauer
2017). Das heift, digitale Verkaufsplattformen, deren Entwicklung und Durch-
setzung, sind Lésungs- und Uberbietungsversuche zum herkémmlichen Ein-
kaufim Laden, erzeugen dabei aber neue Handlungsprobleme, die wiederum
durch neue digitale Angebotsformen adressiert und geldst werden sollen. Ein
prominentes alternatives Modell ist zum Beispiel ,,Mass Customization* (Gil-
more und Pine 1997; Piller und Tseng 2010), also ein kundenspezifisches,
individuelles Angebot auf Basis der Kostenvorteile automatisierter Massen-
produktion und der technischen Méglichkeit zur modularen Fertigung und Zu-
sammenstellung eines Konsumprodukts. Statt jedwedes Produkt anzubieten
und gegebenenfalls vorhalten zu miissen, setzt mass customization darauf,
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dem:der Kund:in ein nach seinen individuellen Bediirfnissen und Wiinschen
im Rahmen anbietendenseitig vorgegebener Konfigurationsmdoglichkeiten
durch ihn:sie miterstelltes Produkt anzubieten.

Als alternatives Modell setzt Curated Shopping wie die mass customization an
der Angebotsindividualisierung an. In beiden Fallen wird durch die Reduktion
der Angebotsvielfalt nicht nur ein individuell besser passendes Produkt ver-
sprochen, sondern auch der Entscheidungsraum auf wenige beziehungsweise
ein zugeschnittene/s Produkt/e reduziert. Im Unterschied zur mass customi-
zation wird diese Anpassung des Angebots an Kund:innenwiinsche aber nicht
durch Kund:innen selbst, sondern anbietendenseitig vorgenommen. Damit
soll vermieden werden, dass Konsumunzufriedenheit oder Kaufabbruch durch
Kompetenzdefizite der Kund:innen aufkommen. Diese anbietendenseitige An-
passung oder Auswahl kann als gezielte Zusammenstellung oder Kuration des
Angebots bezeichnet werden (zur Bedeutung der Kulturtechnik der Kuration
in der Moderne vgl. Obrist 2011). Entsprechend wird diese Angebotsform
als ,,Curated Shopping“ (Eisewicht 2017; Gyllensvard und Kaufmann 2013;
Sebald und Jacobs 2017) bezeichnet. Fiir diese Kuration wird auf technisch-
algorithmische und personelle Expertise zuriickgegriffen. Gegeniiber den
o6konomisch rationalisierten Angebotsstrategien der Verkaufsplattformen
handelt es sich um vergleichsweise service- und personalintensive Angebote
(vgl. Heinemann et al. 2013; M&hlenbruch et al. 2016) mit dem Versprechen,
die Kund:innenzufriedenheit zu verbessern, indem anbietendenseitige Kom-
petenzen in der Produktauswahl genutzt werden. Weniger die versprochene
Zufriedenheit und das — im ndchsten Kapitel explizierte — Erlebnisversprechen
aufseiten der Konsument:innen bilden das Ziel unternehmerischen Handelns
(wenn auch ein wesentlicher beworbener Effekt des Angebots) als vielmehr
die Sicherung von Kaufabschliissen und die Bindung von Kund:innen an den
Anbietenden durch (inszenierte) Serviceleistung.

Curated Shopping wird als Begriff fiir verschiedenste Anbietende, Angebots-
formate und diverse Waren verwendet. Prominent und prototypisch sind
Modeangebote (zum Beispiel durch die Anbieter Outfittery oder Kisura, aber
auch implementiert von klassischen Verkaufsplattformen wie Zalon by Zalan-
do). Aber auch im Bereich von Finanzprodukten, Biichern, Wein, Kosmetik und
Essen finden sich entsprechende Anbietende.
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Die folgenden Ausflihrungen basieren auf ersten Ergebnissen aus dem DFG-
geforderten Projekt ,,Curated Shopping — Handlungsprobleme und Typisierun-
gen bei personlicher und algorithmisierter Kaufberatung im Internet“ (vgl. auch
Eisewicht 2017; 2021). Da der Begriff uneinheitlich fiir verschiedenste Anbie-
tende, Angebotsformate und Giiter verwendet wird, war eine dem Phdanomen
angemessene Begriffsbildung und Beschreibung dieses als neu etikettierten
Angebotstyps zentrales Anliegen der Forschung. Entsprechend der Distink-
tion zum klassischen Onlineshoppingerlebnis mit Verkaufsplattformen und
der Spezifik des Curated Shopping, so die Argumentation, stellen sich beim
Curated Shopping auch ein anderes Konsumerlebnis sowie andere Lust- und
Frustpotenziale ein.

4 Curated Shopping als spezifisches
Konsumerlebnis

Entsprechend unserer Forschung zu Anbietenden und Konsument:innen lasst
sich Curated Shopping wie folgt rekonstruieren:

Curated Shopping bedeutet (a) ein digitales Beratungs- und Kaufangebot:
es handelt sich nicht um bloe Werbung, Produktinformationen, -verglei-
che oder -empfehlungen, sondern um ein integriertes Angebot, bei dem
kund:innenseitig Informationen, Wiinsche und Bediirfnisse erhoben werden,
um entsprechend diesen Informationen (und gegebenenfalls anderweitigen
Konsument:innenbeobachtungen) ein Verkaufsangebot zu machen.

Zentral ist dabei eine (b) anbietendenseitige Produktselektion und -kompo-
sition: Kern der Beratung ist die Auswahl aus einer Vielfalt an Moglichkeiten
und die Zusammenstellung verschiedener Produkte (im Modebereich zum Bei-
spiel eines konkreten Outfits durch die Auswahlvon T-Shirt, Pullover, Hose und
Schuhen).
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Sag uns, welcher Stil Dir Dein Stylist schickt Dir Deine Bezahle nur das, was Du
gefallt und was Du brauchst. persdnliche Auswahl zu. behiltst.
Deine Box wird genau anhand Damit Du Dich mit der Kleidung auch  Versand und Retoure sind kostenlos.
Deiner Vorlieben, Grofe und Budget gut fiihlst, wahlt Dein Stylist die Auf Wunsch holen wir Deine Box
zusammengestellt. Artikel genau fiir Dich aus. sogar kostenlos bei Dir zu Hause ab.

JETZT AUSPROBIEREN

Abbildung 1: Typische Anleitung und Einleitung des Angebots auf einer Website
(Quelle: Screenshot Outfittery.de vom 08.10.2019).

Diese Produktkuration wird typischerweise als (c) passend und individua-
lisiert/individualisierbar inszeniert: Produktauswahl und Zusammenstel-
lung sind an kund:innenseitigen Wiinschen und Bediirfnissen ausgerichtet.
Typischerweise werden also kund:innenseitig Informationen erhoben, die
als Grundlage fiir die Auswahl und Zusammenstellung dienen und mehr
oder weniger diffus beziehungsweise konkret sein konnen (wobei sich ge-
rade hier die Leistungsfahigkeit des Personals gegeniiber rein technischer
Produktempfehlung zeigt, weil dieses gerade diffuse oder widerspriichliche
Konsument:inneninformationen auflésen und iibersetzen soll). Entscheidend
ist, wie diese Informationen — typischerweise {iber einen Fragebogen, seltener
iberein personliches Gesprach — erhoben werden und welche Wahl- und Infor-
mationsmoglichkeiten zur Verfiigung stehen. Diese Mitarbeit wird als Grund-
lage des individualisierten Angebots gerahmt (Abbildung 1). Typischerweise
finden sich hier iiber mehrere Modeanbieter hinweg dhnliche Dreischritt-Dar-
stellungen zum Konzept: Angaben zur Person und zum Stil machen, Auswahl
von Produkten durch eine:n Stylist:in und Erhalt der Box.

Die Passung des Angebots {iber die verschiedenen Anbietenden und Giiter hin-
weg kann mehr oder weniger stark individualisiert sein, das heift, es kann sich
in der Darstellung um ein passendes, weil schlicht besseres oder bestes Pro-
dukt untervielen handeln oder dieses Produkt wird als passend, weil den kon-
kreten individuellen Wiinschen und Bedyiirfnissen entsprechend, prasentiert.
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In der passenden Auswahl des Produkts oder der Produktzusammenstellung
wird die (d) anbietendenseitige Kompetenz der Kuration verdeutlicht. Da es
typischerweise um die Inszenierung personalintensiver Beratung geht, wer-
den besonders die (professionelle) Expertise des Personals sowie deren
Notwendigkeit hervorgehoben. Nicht Lagerarbeiter:innen tragen die Produk-
te zusammen beziehungsweise wahlen diese mitunter kombiniert aus, son-
dern Expert:innen (im Modebereich Stylist:innen), die mit ihrer Expertise
Kund:innen einen gewissen Anerkennungsvorsprung und Distinktionsgewinn
(in der Auswahl neuester Trends) oder soziale Anschlussmoglichkeiten (durch
angemessene, anerkannte, nicht auffallige Produkte) versprechen. Notwendig
wird diese personliche Beratung (auch wo sie technisch-algorithmisch assis-
tiert stattfindet, was in der Bewerbung des Angebots oft unerwahnt bleibt) in
Anbetracht der hochkomplexen Produkte oder Produktarrangements (zum Bei-
spiel die Zusammenstellung eines Anlageportfolios entsprechend individuel-
ler Risikobereitschaft und erwarteten Gewinnchancen), weil Produkte einem
schnellen Wandel (zum Beispiel modischer Trends) unterliegen oder beson-
dere Anspriiche an sie gestellt werden (zum Beispiel die eigene Identitdt in
der Kleidung ausdriicken oder verdecken beziehungsweise damit verkniipften
sozialen Erwartungen und Normen gerecht werden). Die Anbietenden aus dem
Modebereich sprechen angesichts der Komplexitdt der Zusammenstellung
von Outfits (als anlassbezogene, personliche, harmonische Arrangements
von Kleidungsstiicken). Curated Shopping wird unseren Ergebnissen nach
dort in Betracht gezogen, wo die Relevanz des Guts und dessen Auswahl
kund:innenseitig hoch eingeschétzt (also etwa als wichtig erachtet wird, pas-
send gekleidet zu sein, entsprechend individuellen Vorstellungen und/oder
sozialen Konventionen) und die eigenen Ressourcen dafiir als nicht ausrei-
chend erachtet werden (zum Beispiel wenn Kund:innen tber nicht geniigend
Wissen oder Zeit verfiigen, um die Auswahl selbst zu treffen).

Mit der als kompetent inszenierten personlich-professionellen oder technisch-
algorithmierten (als jeweilige Extrema) individualisierten oder individualisier-
baren Produktselektion und -kombination als konkretes Beratungs- und Kau-
fangebot einher gehen (e) spezifische Entlastungs- und Erlebnisversprechen:
Durch die anbietendenseitige Auswahl werden Kund:innen einerseits entlas-
tet. Das heifit, das Frustrationspotenzial durch kund:innenseitige Fehlent-
scheidungen wird in der Darstellung durch die Beratung minimiert, wobei der
Aspekt der bequemen, schnellen, unverbindlichen Bestellung von zu Hause
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beibehalten wird. So wirbt zum Beispiel ein Anbieter: ,,Du suchst, dein Stylist
findet. Lass dir dein Wunschoutfit bequem nach Hause schicken.* Ein ande-
rer verspricht: ,Wir finden was du liebst“, und ein dritter betont die Anerken-
nungsfunktion von Kleidung: ,,Wir shoppen, Du sammelst Komplimente.*
Kund:innen sind folglich entlastet von den Selbstverantwortlichkeiten und den
aufzuwendenden zeitlich-kognitiven Ressourcen des Onlineshoppings, ohne
aber die Herausforderungen der Beratung im Laden bewdltigen zu miissen
(An-/Abfahrt, Transport, Aushalten direkter leiblich-kérperlicher Koprdasenz mit
dem Servicepersonal et cetera).

Uber diese Entlastungsfunktion hinaus — die niedrigschwellig emotional als
angenehm oder starker als ,,Rettung® wahrgenommen wird — gehen damit
auch Erlebnisversprechen (eines Lustgewinns) einher. Da die Entscheidung
der Vorauswahl ausgelagert ist, beginnt dies schon bei der Uberraschung
durch die konkrete prdsentierte oder erhaltene Auswahl. Auch unpassend
empfundene Produkte kdnnen dabei als unterhaltsam bewertet werden, da
durch den Spannungs- und Uberraschungseffekt die Unzufriedenheit mit der
Auswabhl tberlagert wird (sofern nicht zu viele Produkte so bewertet werden).
Trifft die Auswahl die Kund:innenwiinsche oder fiihlen sich Kund:innen durch
diese verstanden, angesprochen und inspiriert, wird das Angebot (ungeachtet
dessen was tatsdchlich gekauft wird) positiv bewertet. Auch nach dem Kauf
kdnnen sich positive Erlebnisse einstellen, wenn Kund:innen berichten, dass
andere Menschen im Umfeld diese Produkte (deren Auswahl, Besitz und Zu-
sammenstellung) loben, und entsprechend Anerkennung finden. Hier decken
sich die Erlebnisversprechen der Anbietenden in der Tat mit einem Teil der
Erfahrungen von Konsument:innen (vgl. auch Scheurer 2019).

Zusammengefasst handelt es sich bei Curated Shopping also um ein digitales
Beratungs- und Kaufangebot einer als (personlich-professionell beziehungs-
weise technisch-algorithmiert) kompetent inszenierten individualisierten be-
ziehungsweise individualisierbaren anbietendenseitigen Produktselektion
und/oder -komposition, die mit spezifischen Entlastungs- und Erlebnisver-
sprechungen einhergeht.
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5 Frustrationspotenziale im
Curated Shopping
Anbietendenseitig werden in Werbung, Websitegestaltung und User:innen-

fiihrung, Produktprasentation und -verpackung die Entlastungs- und Erlebnis-
potenziale durch die personliche Beratung hervorgehoben (Abbildung 2).

Eine Box voller Inspiration
Lust auf was Neues? Egal, ob du nach den
neuesten Trend-Teilen oder zeitlosen Klassikern
suchst, dein Stylist stellt dir ganz nach deinen
Wiinschen und Vorstellungen eine individuelle
Box zusammen.
LASS DICH STYLEN

Immer gut angezogen

Ein besonderer Anlass steht vor der Tiir und

du ratlos vor deinem Kleiderschrank? Unsere =

Stylisten beraten dich in allen Lebenslagen —

ob als Hochzeitsgast, beim Familienfest oder o

zum Bewerbungsgesprach. ¢

Y 3
LOS GEHTS =3

Abbildung 2: Inspiration und Passung durch das Angebot (Quelle: Screenshot
Zalon.de vom 11.03.2022).

Das Erlebnispotenzial zeigt sich im Modebereich unter anderem darin, dass
eine persdnliche Beziehung zwischen Stylist:in und Kund:in beworben wird,
wonach sie gemeinsam auf eine ,,Stilreise* gehen, und die versendeten Out-
fitboxen den Kleidungsstil der Kund:innen ,,inspirieren® sollen.

Kund:innenseitig zeigen sich in den erhobenen Interviewdaten aber auch Risi-
ken und Probleme, die diese Erlebnisversprechen in Frustrationserfahrungen
verwandeln (konnen). Dies konnen fehlende Auswahlmdglichkeiten der be-
ratenden Person sein (wenn diese nicht verfiigbar ist oder wenn die Auswabhl
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als beschrankt wahrgenommen wird) oder eine zu lange Zeitspanne zwischen
Bestellung und Ankunft der Box. Beratungsprobleme kdnnen aber auch durch
die digital vermittelte und formalisierte Interaktion mit dem Personal bezie-
hungsweise beim obligatorischen Ausfiillen des vorgeschalteten Fragebogens
entstehen — wenn Auswahlmdglichkeiten fehlen oder Wiinsche nicht explizit
beziehungsweise ausreichend artikuliert werden kénnen und vor allem die ei-
genen Wiinsche, Vorstellungen und No-Gos zunédchst reflektiert und expliziert
werden miissen. In der Beratungsleistung angelegt sind ebendiese Verbalisie-
rungen seitens des:der Kund:in und damit seine:ihre Mitarbeit, die mitunter
Zeit kostet und Herausforderungen mit sich bringt.

»L...] ich hatte ja keinen konkreten Anlass an sich, [...] wenn ich es dann hatte bewer-
ten sollen ob die wussten was ich will dann hétte ich ja eine klare Vorstellung haben
missen so und da ich sie ja selber nicht so richtig hatte sondern erst so zum, so
aus Inspirationsgriinden vielleicht auch gemacht habe, haben sie in manchen Fallen
meinen Geschmack in Anfiihrungsstrichen getroffen und in den letzten Boxen dann
eher nicht mehr so, aber ja weif ich gar nicht, da kann ich ihnen nicht mal richtig
einen Vorwurf machen, sondern das hat mir einfach nicht gefallen.“ (Interviewaus-
schnitt zur Frage, inwiefern der Anbieter verstanden hat, was der:die Kund:in wollte;
alle Kommas sind Transkriptionszeichen und stehen fiir ein kurzes Absetzen)

Frustrationspotenzial besteht, wenn das Ubermitteln der kund:innenseitigen
Wiinsche misslingt oder Anleitungen beziehungsweise weitere Informationen
bei Erhalt der Produkte notwendig werden (beispielsweise wie bestimmte
Produkte getragen werden, ob GroRe, Schnitt passen et cetera), die die
Kund:innenkompetenzen tibersteigen. Gleiches gilt dort, wo die digital vermit-
telte inszenierte personliche Beziehung von Kund:innen und Stylist:innen sich
durch Stylist:innenwechsel verdndert oder ganzlich infrage gestellt wird.

,»Das glaube ich nicht. Also irgendwann also ich hatte ja friiher irgendwie so eine
[Namensnennung Stylistin #1] jetzt steht da [Namensnennung Stylistin #2] ich glaub
ja immer beide Personen existieren nicht.“ (Interviewausschnitt — Infragestellung
der personlichen Dienstleistungsbeziehung)

»Weil das Ding ist, also ich wiirde doch denken das ist doch der Algorithmus, die
[Stylistin, Anm. der Autoren] hat doch nicht selber 300 Hemden als Alternativen mir
vorgeschlagen.“ (Interviewausschnitt — Voransicht der Produkte)
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Gerade in der Vermittlung der Beziehung zum Servicepersonal durch kanal-
reduzierte Kommunikationsformen (vor allem schriftsprachlicher Fragebogen,
E-Mail und Chat-Kommunikation) wird — typisch fiir digitale Raume — die Adres-
sierung des Gegeniibers briichig. Genau dann, wenn Kund:innen diese per-
sonliche Beziehung im Angebot suchen, konnen solche Erfahrungen sich in
Enttduschungen wandeln.

In der Spezifik des Angebots liegen die Frustrationspotenziale in der digital
vermittelten, wiedereingefiihrten Servicetriade und in der Auslagerung von
Handlungsschritten an das anbietendenseitige Personal.

Dariiber hinaus kdnnen sich Entlastungs- und Erlebnisversprechen in der kon-
kreten Situation des Erhalts der Auswahl brechen. So kann es zu Auswahl-
problemen kommen, wenn nicht alle Produkte behalten werden wollen und
kdonnen. Die letztliche Entscheidung, auch bei reduziertem und individualisier-
tem Angebot, obliegt dem:der Kund:in. Das bedeutet, dass kund:innenseitig
ein bestimmtes Wissen, Entscheidungen und Mitarbeit erforderlich sind. Dies
kann auch dann zu Enttduschungen fiihren, wenn Produkte wieder zuriickge-
schickt werden miissen und damit weitere Schritte (etwa das Packen des Pa-
kets oder die Abgabe bei entsprechenden Dienstleistern) notwendig werden.

6 Aushandlungsprobleme digitalisierter
Dienstleistungsbeziehungen und
die Grenzen digitaler Konsumrdume

Das Erlebnisversprechen beziehungsweise die Frustrationsminimierung im
Curated Shopping ist in der Darstellung des Angebots und in der Erfahrung
von Kund:innen mafgeblich durch die Gestaltung und Ko-Produktion der
Dienstleistungsbeziehung beeinflusst (Weihrich und Dunkel 2003; 2012). Das
Erlebnis wird genauso von der digital vermittelten Dienstleistungsbeziehung
moderiert — durch die Entlastung in der Ubernahme der Vorauswahl durch die
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Stylist:innen, die Uberraschung und Inspiration durch die professionelle Aus-
wabhl, die soziale Anerkennung beim Tragen et cetera — wie die Frustrations-
momente — wenn Stylist:innen eine schlechte Auswahl treffen, die Beziehung
durch Stylist:innenwechsel briichig wird und so weiter.

In der Anbietendendarstellung verdeckt, aber in der Analyse deutlich sichtbar
sind damit typische Aushandlungsprobleme von Dienstleistungsbeziehungen,
wie sie im herkommlichen Plattformshopping ausgeschaltet beziehungsweise
verlagert sind und wie sie sich vor Ort beim Ladeneinkauf auch anders gestal-
ten als in der digital vermittelten Beratungsleistung.

Zentral sind a) Probleme der Aushandlung des Dienstleistungsgegenstands
(vgl. Weihrich und Dunkel 2012, 3 ff.). Dies bedeutet, dass tiberhaupt erst ein-
mal aushandlungsbediirftig ist, was Gegenstand der Beratung ist. Sind wirk-
lich komplette Outfits gewiinscht oder suchen Kund:innen nur gezielt Teile aus
dem Angebot aus? Geht es darum, den Stil des:der Kund:in zu treffen oder
ihm:ihr einen neuen Stil zu verpassen? Mafgeblich ist diese Aushandlung
durch die Méglichkeiten des Austauschs bedingt und begrenzt (zum Beispiel
durch haufig genutzte geschlossene Fragebogen).

Dazu gehoren aber auch b) Koordinationsprobleme und die Zuschreibung und
Ubernahme von Zustdndigkeiten in der ko-produktiven Erstellung des Ange-
bots durch das Anbietendenpersonal in Beriicksichtigung kund:innenenseitig
gegebener Informationen. Damit verbunden treten ¢) auch Kooperations-
probleme auf, wenn Kund:innen ihre Wiinsche und Bediirfnisse reflektieren
und so verbalisieren miissen, dass sie anbietendenseitig verstanden und in
konkrete Produkte oder Produktzusammenstellungen lbersetzbar sein miis-
sen. Und sie miissen die ihnen angebotenen Moglichkeiten auch nutzen. So
vermeiden viele Kund:innen zundchst Moglichkeiten eines telefonischen Ge-
spriachs oder das Beifiigen von Fotos, da dies mitunter eher als Uberlastung
denn als Entlastung gewertet wird (und auch Sorgen der Datensicherheit be-
stehen). Mangels Zuarbeit miissen Stylist:innen nur auf Basis des Fragebogens
ihre Auswabhl treffen (mit entsprechendem Risiko der Fehlauswahl).

Curated Shopping ldsst sich als Reaktion auf das (Frust-)Risiko (der Fehlent-
scheidung oder der fehlenden Entscheidungsfahigkeit) und auf die Last der
Kompetenzanforderungen (zeitlicher, motivationaler und kognitiver Art) der
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selbstverantwortlichen Entscheidung im herkdmmlichen Onlineeinkauf inter-
pretieren. Gleichzeitig miissen der Gegenstand der Dienstleistung sowie die
mit diesem verbundenen Erwartungen in Kooperation zwischen dienstleis-
tungsgebendem Personal und dienstleistungsnehmenden Konsument:innen
fortlaufend ausgehandelt werden. Eben dies kennzeichnet die spezifischen
Lust- und Frustrationspotenziale dieser Form des Onlineshoppings, die als
Hinweise auf die Vielfalt der Gestaltung und Erfahrung digitaler Konsumrdaume
gelesen werden konnen und die weiterfiihrend an Narrative der Digitalisierung
zurlickgespiegelt werden.

Letztlich wird im Curated Shopping eine alternative Angebotsform inszeniert,
die zwar eine hohere Bequemlichkeit, ein Erlebnisversprechen, aber auch eine
Leistungsfahigkeit gegeniiber anderen Formen des Online- und Offlineshop-
pings ins Feld fiihrt. Diese fiir Kund:innen durchaus ,verfiihrerischen* Verspre-
chungen sind aber in wirtschaftliche Kalkiile eingebettet, in denen ,,Geld gegen
eine Leistung getauscht wird“ (Weihrich und Dunkel 2012, 4). Serviceangebote
bewirken in diesem Sinn Wettbewerbsvorteile (entweder in Besetzung einer
Nische beziehungsweise eines bestimmten Zielpublikums oder in Konkurrenz
zu servicereduzierten Angeboten). Die wettbewerbsvorteilhafte Funktion er-
lebnisorientierten und bequemlichen Einkaufens beschrieb Karl Oberparleiter
bereits in den 1940er-Jahren treffend:

»Da unter sonst gleichen Verhdltnissen diejenige Wirtschaft den Vorzug des Tausch-
lustigen gewinnt, welche fiir den Bedarfsdeckungsvorgangs die weitestgehende
Bequemlichkeit bietet, so beherrscht das werbende Entgegenkommen in dieser
Richtung die Organisation, natiirlich wie stets nur bis zur Grenze der optimalen
Rentabilitat. Im Detailhandel ist vor allem die Konsumorientierung des Standortes
darauf zuriickzufiihren, sodann eine Reihe von Manahmen, die {iber die Bequem-
lichkeit des Kunden hinaus den Einkauf zum Vergniigen steigern sollen.“ (Ober-
parleiter 1947, 18 f.)

Und in Bezug auf den Distanzhandel schrieb er weiter:

»Je nach Eigenart der Ware vermag eine besondere Ausgestaltung der Organisation
durch Einrichtungen subjektiv zu werben, die man als ,service’, als ,Dienst am Kun-
den‘bezeichnet hat, sei es nun daf3 sie in der Bereitstellung von fachkundigem Per-
sonal fiir die Unterweisung im Gebrauch der Ware besteht.“ (Oberparleiter 1947, 19)
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Hier zeigt sich, dass Curated Shopping bidirektional verstanden werden kann —
als Reaktion auf Probleme des herkémmlichen Plattformshoppings (und damit
als Zeichen reflexiver Mediatisierung; vgl. Grenz und Eisewicht 2017; Grenz
und Pfadenhauer 2017) und als Fortfiihrung etablierter Werbestrategien im
neuen, digitalisierten Gewand.
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1 Was kommt nach den Supermadrkten?

Was sind noch einmal Supermarkte? Selbstbedienungsldden. Fiir uns ist diese
Einkaufsform so selbstverstandlich geworden, dass wir nicht mehr erinnern,
sie allmahlich erst ab den 50er-Jahren des vorherigen Jahrhunderts eingefiihrt
zu haben (Welskopp 2014). Die alte Handelsform, nach der Verkdufer Kunden
personlich etwas verkaufen, wurde allmdhlich dadurch verdrangt, dass Kun-
den die Waren selbst besichtigen und wahlen.

,»Sie wurden nicht mehr begrii8t und nicht mehr bedréngt. [...] Dafiir sind in der Welt
der Selbstbedienung [...] die Preise nicht mehr verhandelbar, vom Anschreibenlas-
sen ganz zu schweigen.“ (Kaube 2015, Sp. 1)

Der Kunde - so ,,auf Distanz gebracht [...], um Personal zu sparen* — wird seit-
dem ,,mittels Werbung, Wegelenkung und Marktforschung bearbeitet* (Kaube
2015, Sp. 3). Konsum und Kunden haben sich verdndert: eine andere Konsum-
kultur hat sich etabliert, in der der Kunde ,,K6nig“ ist, indem er den Kaufakt
beherrscht und zugleich allein gelassenes ,,Teil der einsamen Masse“ (Kaube
2015, Sp. 1) ist, das der Warenfiille eher (kognitiv) hilflos gegeniibersteht. Dass
in diese Differenz hinein geworben werden muss (weil niemand mehr beratend
verkauft), ist das Substitut der entfallenen Beratung und Uberredung peer to
peer. Die Werbung wird zum notwendigen Medium der gednderten Kaufkultur;
sie ist anonyme Ansprache. Der Handel braucht eine Medienmaschine (deren
Exekution an Expertenagenturen ausgelagert wird [Lamla 2019; Baf3ler und
Driigh 2019]). Auch im Supermarkt dndern sich die Konsummodalitaten (Prid-
dat 2016d). Jetzt ldutet Amazon eine neue europdische Supermarkt-Epoche
ein: Kameras und Sensoren beobachten alle Kundenvorgange, bestellen au-
tomatisch nach, was den Regalen entnommen wird, und lassen elektronisch
bezahlen: Man spart die Kasse und deren Personal ein und ist liefertechnisch
a jour. Vor allem aber kann der Kaufakt, iber den Zahlvorgang und dessen
Code, individualisiert protokolliert werden, um personalisierte Angebote zu
lancieren, wenn der Kunde den Laden das nachste Mal betritt.

In den digital markets wird die Anonymisierung wieder riickgangig gemacht,
indem die statistisch akkumulierten Kaufprofile zu ,,personlichen® Offerten
transformiert werden (Priddat 2014; Lamla 2019) — the next stage of con-
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sumer culture, in der die Bedienung wieder, nun digital, neu aufgelegt wird,
als ein personal service (Priddat 2018). Aber sie simuliert nur die vormalige
~personliche Bedienung” (und Beratung), denn sie kann nur in der Form von
Werbung auftreten; allein Text, Bild und Offerte werden ,,personlich“ gehalten.
Die alte Form der Kommunikation im Verkaufsgesprach wird durch semanto-
semiotische Surrogate tibernommen. Gleichsam ein ,,Brief“, personlich adres-
siert (beziehungsweise Uber digital devices. Vielleicht ist der Ausdruck Brie-
fing dafiir der angemessene: die Ad-hominem-Werbung der digital markets
»brieft“ den Kunden, was er kaufen moge, weil es spezifisch zu ihm passt,
gewissermafien flirihn personlich ausgewahlt ist. Was einem so personlich an-
getragen wird, kann man schlecht verwehren. Die anbietende Firma verkleidet
sich als ,,Freund“ (und nutzt diese Sozialisationsmuster). Eine ,,Freund® aber
»verkauft® nicht, sondern ,,schenkt“ (das Angebot, das dann aber wiederum
gekauft werden muss).

2 Die digitale Marktkultur

Was dndert sich durch E-Commerce? Traditionell wihlen wir den Handler (1),
bei dem wir einkaufen (gewohnlich sind wir einzelnen Laden treu), wéhlen
dann die Produkte (2) und kaufen (3). Im E-Commerce drehen sich die beiden
ersten Schritte um: Wir wahlen, per digital devices, die Produkte aus (2 wird 1),
dann erst den Hadndler, bei dem wir dann online einkaufen: 1 wird 2 (Kick und
Rahimi 2013, 30). Die Drehung hat eine eminente Bedeutung: Wir lassen uns
im Internet die Waren vorfiihren, die wir kaufen wollen, und begeben uns dabei
in einen grof3en virtuellen Vergleichsraum. Wir verwenden Netzangebote, die
uns die Produkte sortieren und listen. Die Listungen bieten Rankings, je nach
den Kriterien, die wir verwenden kdonnen: Preis, Qualitat, Neuheit, Verfiighar-
keit et cetera. Dabei werden parallel bereits die geeigneten Anbieter/Handler
sortiert. Oder aber wir suchen uns Produkte aus, um in einem zweiten Schritt
zu eruieren, wer sie zu welchem Preis anbietet, um dann zu entscheiden.

Das gewdhnliche Kaufverhalten dndert sich. Es wird sehr viel preisbewusster
gekauft, auf der Basis von Informationsskalen, die fiir das traditionelle Kaufen
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gar nicht zur Verfligung standen oder nur aufwendig zu eruieren waren. Ist E-
Commerce die faktische Realisierung von rational choice? Hat die 6konomi-
sche Theorie endlich ihren Markt gefunden, in dem das Verhalten, was sie sich
vorstellte, lebendig wird?

In der neuen digital economy (Arias-Maldonado 2016; Stalder 2016; Mayer-
Schonberger und Ramge 2017; Baecker 2018; Staab 2019; Vogl 2021b) kris-
tallisiert sich eine neue Marktkultur heraus, wenn Konsumenten individuell
zugeschnittene Offerten bekommen, die

1. aus den statistisch ermittelten bisherigen Kaufbiografien rekonstruiert wer-
den,

2. aus aktuellen Signalen (von Sensoren) und

3. aus den Trends, die die social networks (communities, friends) der jewei-
ligen Konsumenten anzeigen, die statussichernd in die individuell zuge-
schnittenen Offerten algorithmisch eingearbeitet sind.

Wenn wir die auf die jeweiligen Konsumenten zugeschnittenen Offerten haben,
istjede Transaktion potenziell personal-singular (auch der Preis). Dann kénnen
wir nicht mehrvon ,,den Markten“ reden, nicht mehr allgemein ,,vom Angebot*
beziehungsweise ,,von der Nachfrage®. Markte dissoziieren in Mannigfaltigkei-
ten personalisierter Offerten (mit ,,personlichen Preisen” und potenziell indi-
viduellem bargaining) (genauer Priddat 2016a). Aus der reziprozitdren Welt
vormoderner Okonomie iiber die anonymen Massenmérkte in die repersona-
lisierten Transaktionen hypermoderner Markte sehen wir die Marktékonomie
sich historisch wandeln. Es entsteht gerade eine neue Marktkultur, die sich
aus Abermillionen individueller und statistisch personalisierter Transaktionen
zusammensetzt. Um das zu zeigen, brauchen wir die kulturelle Institution der
Transaktion nicht zu erneuern, sondern vielmehr nurihrverborgenes Potenzial
entfalten.

Die klassischen Markte, wie wir sie fortan nennen miissen, gehen davon aus,
dass alle Informationen im Preis gebiindelt sind. Wenn man aber in einer big
data economy alle Praferenzen, Umstdande, Neigungen, Eigenheiten et cetera
einer Person digitalisieren kann, muss der Preis nicht mehr die Vergleichsfunk-
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tion tibernehmen. Die Méarkte haben viel mehr, vor allem personenspezifische,
Informationen zur Verfiigung — ,,Datenreichtum® —, sodass wir uns nicht mehr
tiber die Preise allein informieren miissen (Mayer-Schonberger und Ramge
2017, Kapitel 1, 3 und 4).

»In datenreichen Markten miissen wir unsere Vorlieben und Wiinsche nicht ldanger zu
einem Preis verdichten — eine Vereinfachung, die bislang aufgrund von kommunika-
tiven und kognitiven Einschrankungen erforderlich war. [...] Die informationelle Rolle
des Geldes muss durch vielféltige und umfassende Datenstrome ersetzt werden.*
(Mayer-Schonberger und Ramge 2017, 15 und 77)

Das verdndert die Anonymitdt des Marktes radikal. Markte bekommen eine
dichte informationale Infrastruktur, die die Konsumenten nicht kennen, wohl
aber die Produzenten, die sie fiir eine Art von Produktionssteuerung nutzen
kdnnen, wie es die klassischen Markte nicht boten. Es geht um die stochas-
tische Auswertung von Bewegungsprofilen, Einkaufsmustern, colloborative
filtering, Suchprofilen, Reisebuchungen, Freundeslisten, Kinobesuchen, Ess-
gewohnheiten, Hobbys et cetera.

Das ist aber nur ein Aspekt; eine wesentlichere Anderung wird durch die Da-
tenriickkopplungen beim Gebrauch digitaler Medien erreicht. Charakteristisch
fiir moderne Marktwirtschaften — auf der Basis industrieller Massenproduk-
tion — ist eine anonyme Angebotsstruktur: Die Produzenten wissen nicht, wer
ihre Kdufer sein werden, und wie viele. Sie produzieren auf Verdacht, das heif3t
auf die Vermutung hin, besser im Markt abzuschneiden als andere (economy
of guess). Ihre Produktion ist Projektion in einen Unsicherheitsraum, basie-
rend auf der Erfahrung von Nachfrage, aber nicht ihrer je konkreten Verteilung.
Der Wettbewerb, der sich darin dufiert, welche dieser ins Anonyme hinein
produzierten Giiter und Leistungen am meisten gekauft werden, ist kein frei-
er Wettbewerb, sondern eine Uberredungsinszenierung: Werbung versucht,
neue Kunden zum Kauf zu iberreden und von anderen Produkten abzuziehen
(Schonbach 2013; Akerlof und Shiller 2015). Wir halten das fiir so normal, dass
wir es konzeptionell nicht mitdenken: Dynamische Markte sind grof3 angelegte
Uberredungsarenen — eine economy of persuasion (Priddat 2015). Das heift:
die Konsumenten sind keine frei, unabhdngig und rational entscheidenden
Akteure, sondern handeln unter wettbewerblich inszeniertem (semiosphari-
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schen) Einfluss: Zeichen, Bilder, Bedeutungen, Geschichten et cetera (Kiinzel
und Priddat 2021).

Das data-based profiling memoriert das Verhalten der Kaufer (und verkauft
sie an Produzenten), um mafRgeschneiderte Angebote zu lancieren (mass
customization). Das, was die modernen Markte seit der industriellen Massen-
produktion des 19. Jahrhunderts ausmachte: Anonymitat, damit auch Unplan-
barkeit der Produktion, wird heute neu formiert in statistisch zugemessene
Individualisierung der Angebote. Daraus gewinnen die Firmen eine héhere
Abschatzbarkeit dessen, was und wie viel sie produzieren sollten (wenn sie
die Angebote und ihre Realisationserfolge korrelieren) — im Sinne einer ,,ky-
bernetischen Epistemologie der Echtzeit“ (Pias 2014, Sp. 6).

»Algorithmische Prognosen sollen fiir ein ganz bestimmtes Individuum zutref-
fend sein. [...] Auf Fragen von solch einer individuellen Qualitdt versprechen sich
beispielsweise Unternehmen heute algorithmische Antworten: ,Wer wird sich am
2. Augustin Berlin ein rotes Kleid kaufen? Das werden Sie sein![...] Der franzdsische
Soziologe Dominik Cardon sagt, dass der Algorithmus die durch ihn vorhergesagte
Zukunft produziert. lhnen werden Produkte, politische Uberzeugungen und soziale
Kontakte im Netz vorgeschlagen, weil der Algorithmus sie flir passend halt. Sie ler-
nen diese vielleicht so erst kennen und ihr Konsumverhalten oder sogar ihr Weltbild
verdndert sich Stiick fiir Stiick. Der Algorithmus baut an der Zukunft, die er vorhersa-
gen will. Insofern wird es am Ende sogar wirklich wahrscheinlicher. Dass sie das rote
Kleid kaufen — weil eine Vielzahl von vorgeschlagenen Bildern und Artikeln im Netz
es ihnen im Vorfeld immer wieder nahegelegt haben.“ (Esposito 2021, 6)

Wenn allen alles gratis zuganglich wird, verschieben sich die Méarkte auf Pro-
duktdifferenzierung und individuelle Spezifizierung. Das Allgemeine wird als
offentliches Gut gratis geliefert, alles Individuelle wird bepreist. Das, was man
kauft, wird in Datenprofilen ermessen und man bekommt vorselegierte spezi-
fische Angebote. Ein Teil der Wahlfunktion im Konsum wird ins Netz verlagert.
Aufmerksamkeit und kognitiver Aufwand werden gesenkt. Das, was wir ent-
scheiden wollen, delegieren wir kriterial an Suchalgorithmen, die unsere Préfe-
renzprofile besitzen, um uns Vorschldge zu unterbreiten. Was wir vordem (iber
Markte wissen mussten, wird von ihnen — partiell — vorselegiert und geliefert
(Priddat 2014, Kapitel 2).
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Uber den Suchmaschineneffekt der Vorselektion von Preis-/Mengen-/Quali-
tats-Vergleichen kann man schnell die besten Preise suchen. Die Konkurrenz
nimmt zu, da es keinen Anlass mehr gibt, treu einem Anbieter anzuhdngen
(Kundenbindungen schmelzen). Andererseits steigen die Risiken des Betrugs
(Anonymitdtserhohungen durch das Netz) und Qualitatsvergleiche miissen
extra besorgt werden — Ausweitungen der Kommunikation tiber Bedeutung/
Relevanz von Produkten (Priddat 2015; Mohr 2020). Da sich insgesamt das
Angebot erhdht — in dynamischen Markten werden standig neue Produkte
oder Varianten angeboten —, steigt zwar die Aufmerksamkeit, zugleich aber
sinkt die Komparationskompetenz, die Ambiguitdt des Wahlens nimmt zu.
Folglich muss man sich informieren, das heit mit anderen im Netz dariiber
kommunizieren, was relevant ist. Es geht nicht mehr allein um die Produkte,
sondern um ihre ,,soziale Form“, um die mit ihrem Kauf verbundenen sozialen
Positionierungen, deren Valenz man nurim allgemeinen Diskurs erfahren kann
(und in den Social-Media-Netzen).

Man darf nicht Ubersehen, dass das Netz nur Bilder und Texte liefert, keine
sinnliche — sensorische und rdumliche — Anschauung. Deshalb wird der Kauf
mehr auf Interpretation beruhen: der Bilder, der Texte, der Einschdtzungen an-
derer. ,Information® reicht nicht, weil man, angesichts der Vielfalt der Informa-
tionen, sich tiber Informationen informieren, das heifst kommunizieren muss.
Wir bekommen eine andere Soziologie des Kaufens und der Markte. Natiirlich
braucht man weiterhin viele Produkte, aber ihre Formenvielfalt differenziert
sich nach ihrer sozialen Ereignishaftigkeit. Sie wird im Netz grundlegend dis-
kutiert, in den Social-Media-Netzen ,,diskontiert“ und in den Markten nicht nur
abhéngig von Preisen, sondern vornehmlich ihrem sozialen Aufmerksamkeits-
wert nachgefragt. Versuchten einst Werbung und Medien potenzielle Kaufer zu
tberreden (economics of persuasion) und setzte dann das Verstdandnis ein,
dass nicht die Werbung sui generis, sondern die kommunikative Resonanz den
persuasiven Erfolg bringt, ist es folgerichtig, wenn jetzt die Konsumenten in
den Netzen dariiber miteinander kommunizieren, was sie fiir relevant halten.
Die ,,Werbung* konnte die Okonomik noch als ,Information® missverstehen,
spatestens im Werbung/Resonanz-Prozess wurde klar, dass wir es mit Kommu-
nikationsprozessen zu tun haben, die in den Netzwelten jetzt dominant und
offenbar werden.
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Generell unterschatzt die 6konomische Theorie die Kommunikation tber die
in Markten angebotenen Giiter, nicht nur die der Werbung und der Medien,
sondern vor allem die Kommunikationen in den Netzwerken: Familie, Freunde,
Kollegen, Vereine, Bekannte et cetera. Was die Werbung propagiert, wird erst
zurwirksamen Nachfrage, wenn es in den anderen Netzwerkkommunikationen
Resonanz findet. Social Media verstarkt diese Kommunikationen. Die neuen
Netzwerkfreunde der Social Media kommunizieren, was wichtig ist und was
nicht: Die soziale Relevanz der Giiter wird beurteilt, neben den Qualitdten und
Preisen: hyper-connected world (Sheryl Sandberg, Chief Operation Officer bei
Facebook; zitiert nach Knop 2012, Sp. 1). Die hyper-connected world wird zu

»einem dauerhaften Grundrauschen auf dem virtuellen Marktplatz [und] sorgt da-
fiir, daB® Unternehmen mit einem erheblichen Verlust der Kontrolle tiber das leben
miissen, was (iber sie von den unterschiedlichen Parteien — und eben nicht mehr
nurvon ihrer Kommunikationsabteilung — gesagt wird. [...] An die Stelle des Vertrau-
ens auf Institutionen, Unternehmen und Finanzdienstleister tritt das Vertrauen auf
die Empfehlungen von Freunden und sogar unbekannten Menschen, denen man
im Netz Glauben schenkt, zum Beispiel wie sie von anderen Freunden empfohlen
werden.“ (Knop 2012, Sp. 1)

Diese Entwicklung spart Werbung, aber nur, wenn sie von den Unternehmen
auch begleitet und gepflegt wird; die Rolle von Influencern sei an spéaterer Stel-
le besprochen.

»Tatsdchlich kommen heute kurz nach der Neuvorstellung eines technischen Pro-
duktes zum Beispiel auf einer Messe zahlreiche Kritiken in Echtzeit auf Twitter
und diversen Blogs. Schnell bildet sich eine fiir den kiinftigen Verkaufserfolg oder
-misserfolg entscheidende Stimmung, die sich spater kaum noch drehen ldsst. Das
miissen Anbieter stérker beriicksichtigen, ein besseres Gesplir fiir die Wiinsche und
Erwartungen der,Community‘ entwickeln. Fallt die erste Kritik positiv aus, entwickelt
sich eine sehr positive Antizipation, man ,will* das Produkt haben.“ (Knop 2012,
Sp.3f.)

Das gilt gerade auch fiir die Daten- und Informationsgeschenke (Lanier 2014),
die mit Werbung belohnt werden, das heifit mit zunehmend individuell zuge-
schnittenen Aufmerksamkeiten, genauer: mit Gegengeschenken, die einen
besser zu kennen scheinen als man sich selbst. Hier ist zu untersuchen, inwie-
weit atavistische Formen der,,Dankbarkeiten® eine Rolle spielen (Hutter 2012,
9 f.; Priddat 2014, Kapitel 2; siehe dazu die gabendkonomische Reziprozitats-
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forschung: Hutter und Priddat 2023). Die Informations-Geschenke sind Me-
dien fiir Bedeutungen, deren Valenzen sich erst auszubilden beginnen, aber
noch nicht bepreist werden. Mit neuen Vertrauensfeldern: Nur das gilt, was in
den net communities legitimiert wird.

Die Transaktionswirklichkeiten werden stadrker von den Netzwerk-Kommunika-
tionen abhangig, die nicht mehr in den Mérkten allein liegen, sondern in der
Semiosphdre, die spezifische Medien hat, die sich ohne Weiteres weder in
Werbung/persuasion noch in Preis/Giiter-Astimationen auflésen lassen. Wir
erleben eine Dynamik des Aushandelns von Bedeutungen (Wimmer 2005), in
der wir aber nur noch partiell auftreten, da die Algorithmen die entscheiden-
den sortierenden Vorarbeiten leisten werden.

Was auf der eine Seite als Wohlstandverbesserung versprochen wird — ,,da-
tenreiche Markte sind so viel besser darin, uns mit dem zu versorgen, was wir
wirklich brauchen“ (Mayer-Schonberger und Ramge 2017, 19) —, erweist sich
aufderanderen Seite als, wie der Wirtschaftsphilosoph Wolf Dieter Enkelmann
in einem Interview zu bedenken gibt,

»ein riesiger Vorrat von Mitteln, die ziemlich ungefragt in die Welt kommen, deren
Notigkeit sich uns nicht unbedingt aufdréangt, die sich aber so attraktiv und aufdring-
lich zugleich gerieren, dass man sich ihnen kaum entziehen kann. Wir haben immer
weniger die Wahl.“ (Schnaas 2017, 38; auch Arias-Maldonado 2016)

Die Bequemlichkeit (comfort) des Internet-Liefersystems, sich sein Begehren
unmittelbar erfiillen zu lassen (mit zum Teil Lieferfristen nach Hause von nur
einem Tag), wird andere Formen des Erwerbs von Giitern nicht verschwinden
lassen, aber marktkulturell dominieren (Priddat 2016d; Salden et al. 2017).
Denn es ist nicht nur die Bequemlichkeit, sondern die Identitat stiitzende
Funktion der algorithmisch lancierten Angebotspassungen, die die Unsicher-
heit, in den hoch diversifizierten Auswahlrdumen hypermoderner Markte das
Richtige zu finden, durch soziale und kulturelle preselection unterstiitzt. Alexa,
die sprechende Amazon-Brokerin, wird dann unsere Kaufe erledigen, weil sie
uns so gut kennt, dass wir uns auf sie verlassen, statt selbst ins Risiko der
Fehlkdufe zu geraten, die uns den Bildern und Normen der social communi-
ties entfremden wiirden. Der Erfolg der big data economy wird auf ihrer Rolle
als soziale Versicherung zweiter Ordnung beruhen: sich in einer unsicheren
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Welt nicht mehr selbst entscheiden zu miissen, sondern von einer persuasiven
Infrastruktur an die unsichtbare Hand genommen zu werden, die uns zuldssig
versorgt.

3 Die gabendkonomische Dimension

Gehen wir aber in eine andere Dimension, die die digitale Okonomie aufge-
spannt hat: Im Internet sind die Nutzer kulturell langst gewdhnt, frei im Modus
von Geben und Nehmen ohne rationale Wertdquivalenzabschdtzung zu operie-
ren — vornehmlich auf der Informations- und Wissensebene (Anderson 2009).
Das gilt auch fiir die Daten- und Informationsgeschenke, die die User standig
den Firmen geben (Lanier 2014), um mit Werbung belohnt zu werden, das heift
mit zunehmend individuell zugeschnittenen Aufmerksamkeiten. Genauer ge-
sagt: mit Gegengeschenken, die in ihrem Zuschnitt einen besser zu kennen
scheinen als man sich selbst. Man bekommt — zunehmend - eine spezifische
Werbung, eine personliche Aufmerksamkeit, fiir die man sich ,,bedankt®, weil
man sich fiir dieses ,,Geschenk* erkenntlich zeigen will (genauer Priddat 2014,
Kapitel 2). Im Internet laufen nicht monetare Leistungsbeziehungen: Die ,,kos-
tenlosen“ Facebook-Angebote zum Beispiel sind effektive Dienstleistungen,
die durch facebookseitige Nutzung der personlichen Daten ,,bezahlt” werden.
Wie aber bildet sich im Netz die Gabendkonomie des Schenkens aus? Ist es
eine fremde, marktuntypische Dimension?

3.1 Schenken I: das Zalando-Beispiel

Beim Internethdndler Zalando kénnen die Kunden alle Objekte, die ihnen in-
teressant erscheinen, wahlen und kaufen, was sie unbeschadet tun, weil sie
ein garantiertes Riicksendungsrecht haben (Seidel 2013). Jemand will ein
paar Schuhe kaufen, findet im Netzangebot aber einige Schuhpaare mehr, die
ihn reizen: Also bestellt er statt nur einem Paar drei oder fiinf. Das Geschafts-
modell Zalando reizt die Kunden, ihren Wahlmodus zu dndern: Man kauft eine
Palette von Schuhen, ohne sie bereits eindeutig kaufen zu miissen. Man lasst
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sich ein Sortiment zur Ansicht schicken. Fiir die Firma Zalando rechnet sich
das, wenn man dann mehr als nur ein Paar kauft: Mit der Ware einmal in der
Hand ergeben sich weitere Kdufe. Indem die Kaufer dann nicht zwei bis vier
Paare zuriickschicken, sondern vielleicht zwei oder drei behalten, macht die
Firma ihren Umsatz (der sich gegen die Riickgabekosten rechnen muss, wenn
Gewinn entstehen soll).

Es gibt hier einen Affektenmechanismus. Denn wenn man die Dinge schon
einmal hat, ist es schwieriger, sie wieder wegzugeben, weil sich angesichts der
Ware ,,zu Hause“ affektive Beziehungen herstellen zu einzelnen Objekten, die
aus der bloBen visuellen Anschauung im Internet nicht generiert wiirden. Auch
nicht beim Kauf im Laden, einer fremden Umgebung. Dadurch, dass die Teile
durch die Lieferung nach Hause kommen, treten sie in ein Milieu der Privatheit
ein, das heifit, sie werden quasi bereits Lebensbestandteile, von denen sich zu
trennen emotional aufwendigerist als ,,draufien im Markt“. Denn ,,drauf3en im
Markt“ bleiben die Dinge weiterhin erst einmal fremd. Das Nachhauseschicken
Uberschreitet die Grenze privat/6ffentlich; das fremde Teil assimiliert sich mit
dem privaten Milieu und deklariert eine Zugehérigkeit, die Zalando den Mehr-
wert schafft, auf den das Geschaftsmodell ausgerichtet ist.

Die ,,fremden Waren“ werden familiarisiert. Die Dinge im Haus, im Familien-
modus, werden anders behandelt. Sind sie einmal ,,da“, gehdren sie bereits
zur Familie, zum Haushalt. Was man ,,schon einmal hat“, gibt man ungern wie-
der her. Auch fiihlen sich manche ,,schuldig”, sie schon ,,benutzt zu haben
et cetera. In Familien kauft/verkauft man nicht, sondern gibt. Es herrscht eine
preislose Gabenokonomie. In diesen gabentkonomischen Schatten fallen die
Zalando-Giiter: Sie treten erst einmal wie Geschenke auf.

So erzeugen die Lieferungen von Zalando und Amazon eine Freudigkeit des Be-
schenktwerdens ,,wie ein kleines Weihnachten“ (verbunden mit der reuefreien
Riickgabe, wenn es nicht gefillt, sodass man das Empfinden aufrechterhalten
bekommt, sich diese Geschenke immer wieder zuzubilligen zu dirfen). Na-
turlich haben wir in letzter Konsequenz mit einer Transaktion zu tun; es muss
schliefilich gezahlt werden. Aber wenn man gratis zuriicksenden kann, kann
man sich immer wieder ,,etwas schenken*, ohne zahlen zu miissen (ohne es
spdter zu nutzen). Allein auf die Inszenierung des Beschenkungsakts kommt
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es dann an. Es ist (iberhaupt eine Art, sich selbst zu beschenken (eine narziss-
tische Gabe, da ja kein anderer schenkt).

Es ist eine Mischung zwischen Beschenktwerden und Zahlen, ein Hybrid zwi-
schen Gaben und Transaktion. Inzwischen {iberlegen sich E-Commercers, un-
bestellt Waren zu senden (big data selected), die nun als wahres Geschenk
eintreffen. Als Gegengabe zahlt man dann. Solche Aktionen entstehen auf-
grund der Datenlage: die Konzerne wissen, was die Kunden sich wiinschen,
aus derAnalyse der Kaufbiografien, Neigungen und aus den Auswertungen der
Kaufakte der friends aus den social media communities. Die Kunden sind eher
dankbar, weil sie so gut erkannt und folglich bedient werden.

Dieses Modell der freundlichen Andienung findet sich ausgepragt im Ge-
schiftsmodell der Influencer. Die Souverdnitat der Konsumenten schwindet.

,Uberschwinglich bedankt sich das Publikum bei den Influencern fiir die hilfreichen
Kaufempfehlungen. Die Netzstars suggerieren anders als Models oder Schauspieler
bei klassischen Werbekampagnen kumpelhafte, freundschaftliche Nahe, laden zur
Nachahmung ein.“ (Nymoen und Schmitt 2021, 41, Sp. 2)

Die Influencer schenken Orientierung, preselection von Waren und Verhalten,
die sozial angemessen sind und die follower in der sozialen Positionierungs-
matrix nicht herausfallen lassen. Sie geben etwas, worauf die follower Dank-
barkeit und Kundentreue riickschenken. Wir haben es schon angesprochen:
Die Markttransaktionen werden durch personalisierte Vorverhandlungen in-
tensiviert. Es geht nicht allein um Werbung, sondern um mimetisches Nach-
empfinden sozialer Rollenmuster. Statt selbst zu entscheiden, folgt man einer
Leitfigur des virtuellen Kundenstamms. Diese Personalisierung findet sich im
E-Commerce noch einmal wieder.

3.2 Schenken lI: allgemeine Gabendkonomie

Dabei fallt auf, dass wir es mit einem Phdanomen zu tun haben, das in der
Okonomik nicht wahrgenommen wird: Die anbietende Firma, die mich spezi-
ell und persénlich anspricht, macht mir ein ,,Geschenk®, dem ich mich durch
Wiederschenken verpflichtet fiihlen kann, das heift durch anschliefenden
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Kauf. Das Geschenkhafte des Marktangebots entsteht tiber die performative
Inszenierung des Produkts — als ob der Anbieter wiisste, was ich will. Und als
ob er mich kennt. Hier wirken gabendkonomische Mechanismen (gleichsam
archaische Schuld- beziehungsweise Wiedervergeltungsreaktionen [Hénaff
2009 und 2014]). Die Gabenokonomie ist kein bloB ethnologisches oder Vor-
zeitphdnomen, sondern entfaltet eine eigene Wirksamkeit innerhalb der mo-
dernen Transaktionswelten (Priddat 2016c; Priddat 2021). Die Gabe wird als
social attractor in die kommerzielle Welt hineingeflochten. Es wird — iber das
Geschenk des (statistisch simulierten) persdnlichen Angebots — eine soziale
Bindung erzeugt, eine Art von Gegenseitigkeit. Indem die Daten dazu verwen-
det werden, individuell zugeschnittene Angebote zu offerieren, wird eine Be-
ziehung simuliert, die effektiv den Kaufwunsch erhohen kann, weil sie auf ein
alteres kulturelles Sozialisationsmuster ausgelegt ist: Man fiihlt sich verpflich-
tet, das Geschenk zu erwidern (weil man vom Anbieter wie ein ,,Gast* hofiert
wird, muss man die ,,Gastfreundschaft“ erwidern).

Wir haben es mit einer Verschrankung zweier dkonomischer Dimensionen zu
tun, die die Okonomik nicht kennt, weil sie bei Transaktionen lediglich auf die
Wechselseitigkeit des Nutzens zweier einander gegeniiber anonymer Transak-
tanten insistiert. AuBer dass Giiter und Geld gewechselt werden, geschieht
fiir die Okonomik sozial nichts in der Transaktion — so die gew&hnliche Les-
art. Wenn aber die individuelle Adressierung allein schon eine Art von Bezie-
hung andeutet, entsteht ein Gegenseitigkeitsmodus — eine mutualistische
Situation —, gleichsam ein ,freundliches bis freundschaftliches Moment®, das
heift eine Anmutung, die freundliche Bedienung durch die Firma wiederum
gegenseitig freundlich zu begleichen. Die Transaktion wird gabentkonomisch,
das heifit mit einer nichtmodernen Schuld- beziehungsweise Verpflichtungs-
okonomie, geladen, die mehr bietet als nur eine Leistungsiibergabe: ndmlich
individuelle Ansprache und Anerkennung (Priddat 2016b). In dieser Subrela-
tion der Transaktion lassen sich héhere Preise einspielen, gleichsam als Ho-
norierung der Aufmerksamkeit beziehungsweise Gegengeschenk. Dabei wird
der Preis nicht iber den Marktpreis allein bemessen, sondern zugleich liber
eine — unbemerkt hoch standardisierte — Version von personal relationship,
die es rechtfertigt, einen hoheren Preis gewissermafien als ,, Trinkgeld“ fiir die
Aufmerksamkeit zu zahlen. Doch ist die data-based organisierte individuelle
Ansprache des Kunden keine Dienstleistung, deren Informationskosten begli-
chen wiirden, sondern die persénliche Form der Ansprache legt einen ande-
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ren, ,zweiten“ Vertrag (im ersten transaktionalen Vertrag) nahe: dass man sich
verpflichtet fiihlt, auf das Angebot einzugehen (aus ,,Dankbarkeit“. Natiirlich
wiirde kein Kunde das so artikulieren, aber der soziale Mechanismus lauft auf
Wiedervergeltung hinaus. So nutzen die Anbieter data mining zur Aktivierung
archaischer Verhaltensverschrankungen).

Die Verhaltensalgorithmen generieren einen Nexus der Gewohnheiten, ge-
mischt mit neuen Varianten: So werden die Konsumenten auf das Neue neu-
gierig, ohne durch ein Gefiihl unterbrochen zu werden, das Alte aufzugeben.
Ihre konsumentische Gegenwart bildet sich als ein Hybrid vergangener Erfah-
rungen und neuer Erregungen. Es entsteht ein dynamisches Muster, das an
alte Kaufgewohnheiten anschlieBt, indem es neue Préferenzen bildet, die so
familiendhnlich sind, dass es den Kunden erlaubt, das kleine Wagnis erfah-
rungslosen Neukaufs von Varianten einzugehen. Das Neue wird so nicht als ris-
kant erfahren, sondern als attraktiv. Eugen Morozov redet von der ,,magischen
Industrie“ (Morozov 2013, Sp. 5).

3.3 Schenken Ill: Gabentkonomie der Big-Data-Markte

Unternehmen kénnen im Big-Data-Kontext sehrviel genauerihre Angebote plat-
zieren und in der Kapazitdt steuern, weil sie die Kaufprofile auswerten. Gekop-
pelt mit der automatisierten Prozesssteuerung der Produktion (Industrie 4.0
und Nachfolger) verbinden sich Markt und Produktion in einem selbststeuern-
den System, wesentlich prozessiert durch gezielte passgenaue (mass custo-
mization) Angebote und deren Bewerbung. Die Werbung tritt nicht mehr als
anonyme Bewerbung auf, sondern als personliche Information, abgestimmt
auf die bisherigen Préferenzprofildynamiken, in deren Ndhe Variationen an-
geboten werden, die die Innovationen personlicher machen. So personlich
angesprochen reagieren die Konsumenten in Dank- beziehungsweise Schuld-
Mustern, das ,,Geschenk“ nicht sogleich ausschlagen zu kénnen. In die Markt-
dkonomie spielen sich Elemente einer Geschenk-/Gabendkonomie ein — eine
hypermoderne Inversionsgestalt einer reziprozitiren Okonomie.
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Michael Hutter hat darin eine moralische Verschuldungsékonomie entdeckt:

,Die Vielfalt und die Dichte der Netzwerke, die in den vergangenen Jahrzehnten ent-
standen, sind vielleicht das stdrkste Anzeichen der medialen Verdnderung, die die
Digitalisierung mit sich bringt. In diesen Netzwerken wird der Austausch selten tiber
Zahlungen koordiniert. Die Teilnehmer sind verbunden durch gegenseitige Verpflich-
tungen: Danksagungen, Quellenzitate, vor allem aber wertende Kommentare iiber-
nehmen die Rolle der Schuldscheine. Hier entsteht eine Moral, die dem Problem der
Schopfung und Verwertung digitaler Inhalte angemessen ist. Die gesellschaftliche
Koordination durch Schuldverhéltnisse war durch die Erfolge der Giitermarkte im
vergangenen Jahrhundert eher in Vergessenheit geraten. Unter den Bedingungen di-
gital vermittelter Kommunikation entfalten Bindungen wie Dankbarkeit und Schuld
neue Moglichkeiten, kreative Prozesse gemeinschaftlich zu organisieren.“ (Hutter
2012,9f1)

Im Netz entsteht eine Gaben-Tausch-Okonomie (auch Elder-Vass 2018, Teil Ill,
insbesondere Kapitel 10), die sich auf einen reziprozitdren Verpflichtungs-
modus eingeschwungen hat (Zalando war nur ein Beispiel von vielen). Hutters
Erklarung verdeutlicht den Wahrungscharakter: Die Obligation zu antworten
ist ein Schuldenbegleichungsvorgang. In der modernen Okonomie, die vor-
nehmlich auf freiwilligen, hdufig nutzenangereizten Transaktionsvertragen
beruht, verweist das auf eine neue deontische Dimension: Wenn die Nutzer
der Netzkommunikation sich gegenseitig verpflichtet fiihlen zu antworten be-
ziehungsweise zu kommentieren, bilden sie dynamische communities, die in
den Kommunikationen immer wieder neue Varianten, Fokusse, Bedeutungen
einspielen.

Das gilt nun nicht nur fiir das Internet, sondern generell fiir die digitalen Mark-
te. Zum einen ist die Nutzung des Internets frei. Wir nehmen es als so selbst-
verstandlich, dass wir nicht mehr reflektieren, es mit einer Gabe zu tun haben;
einem preislosen Geschenk. Zum anderen erweitert sich die (gabendkonomi-
sche) Geschenkdimension: Alle Informationen, die Google, Amazon, Yahoo,
Facebook et cetera nutzen, sind Gratisgeschenke der Nutzer an die Firmen
(Elder-Vass 2018). In der jetzigen Fassung haben wir es mit asymmetrischer
Reziprozitdt zu tun: Die Datengeschenke werden von Google et al. profitabel
genutzt, die Geber/Nutzer bekommen hingegen lediglich ihre individuell zu-
geschnittenen Angebote, das heifit einen service, den sie nicht bestellt ha-
ben, aber,,dankbar” — als einen comfort of life — annehmen; als ob sie es von
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Google et al. ,,geschenkt“ bekdmen. Durch diese dankbare Akzeptanz verfallt
der Blick dafiir, dass sie langst bezahlt haben: iiber einen unfreiwilligen Kon-
trakt, den sie post hoc ,,legitimieren, ohne die Preise zu kennen. Innerhalb
der Markte lduft eine marktferne Transaktionswelt, die den Anschein einer
reziprozitaren Moralokonomie (Hillebrandt 2009) hat, obwohl sie auf einer
(ausgepragten) Wertschdpfungsasymmetrie beruht (Priddat 2021; Mifigens
und Priddat 2022).

Doch ist die Redeweise von einem ,,unfreiwilligen Kontrakt* provisorisch. Jede
Transaktion im E-Commerce ist zum einen ein Vertrag, zugleich aber erzeugt
dieser Kontrakt eine positive Externalitdt: Daten, Informationen. Externe Ef-
fekte sind keine Vertrdge (deren Voraussetzung wechselseitige Intention ist).
Informationen sind positive externe Effekte fiir die Big-Data-Konzerne und
Plattformen (ohne die Basistransaktionen zu beeintrachtigen). Dass die Big-
Data-Konzerne die Informationen nutzen, um daraus den Transaktanten spe-
zifische Angebote angedeihen zu lassen, erscheint als reziprozitdre Struktur.
Aber man muss es genau betrachten: Die Informationen, die jede Transaktion
digital erzeugt, sind, aus der Sicht der Transaktanten, Geschenke. Hier ist der
Ort der Gabendkonomie. Es sind transaktions- und kostenlose Leistungen,
die sie verfligen kdnnen. Dass die Informations-Geschenke riickgeschenkt
werden, als personenspezifische Werbung, mag den Anschein erwecken, hier
ldge so etwas wie ein reziprozitdrer Vertrag vor. Aber wir haben weder Preise
noch Intentionen. Es wdre kein gestalteter Vertrag, sondern ein passiv hinzu-
nehmendes Arrangement (MiiRgens und Priddat 2022).

Daran wird deutlich, dass die Transaktionen, die im Internet vonstattengehen
(a bekommt x von b und bezahlt mit Geld), faktisch durch eine parallele, aber
nicht korrelierte Transaktion der ,,Datenentnahme* begleitet werden (a ,,zahlt“
an ¢ mit seinen Daten/Informationen). Diese informatorische Wahrung wird
nicht wirklich ,,gerechnet”, aber zahlt sich fiir die, die die Daten bekommen,
aus. Will man als Konsument diesen ,, Transaktionsschatten® nicht, muss man
sich eigentlich durch einen dritten Vertrag freikaufen. Da die big data player
das nicht freiwillig anbieten werden, ist der digital market auf rechtliche Re-
gelungen angewiesen. Auf diese Verrechtlichung der digital markets werden
wir uns ebenso einstellen miissen wie auf die Bepreisung bisher (scheinbar)
Hfreier” Leistungen.
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Die ungeheure Infrastruktur, die das Netz und seine Angebote bereitstellen,
wird tiber die zunehmend individualisierte Werbung finanziert, die sich lohnt,
wenn die so Uberredeten mehr kaufen. Dass die Kdufer parallel mit ihren Daten
»zahlen®, bleibt im Prozess verborgen. Wie marktbestimmend dieser Prozess
ist, zeigt sich, wenn fiir das Recht, die Daten nicht einfach hergeben zu miis-
sen, ein Preis gezahlt werden muss: der Schutz der Privatsphdre muss dann
gekauft werden. Der Vorteil, die Transaktion unter Netzbedingungen zu erledi-
gen, kostet (Hofmann und Schélkopf 2015; Wessels et al. 2019).

Die Informations-Geschenke sind Medien fiir Bedeutungen, deren Valenzen
sich erst auszubilden beginnen, aber noch nicht bepreist werden. Die Trans-
aktionen werden hoch asymmetrisch: Positionierungswerte versus Preise (mit
neuen Vertrauensfeldern — nur das gilt, was in den net communities legitimiert
wird). Die Okonomik interpretiert die Transaktionen bisher einseitig als Koor-
dination von rational behaviour; dabei tibersieht sie die sozialen Spielrdume
innerhalb des transaktionalen bargaining, das nicht nur sympathetisch bila-
teral moglich ist, sondern vor allem netzwerk-gemeinschaftlich. Transaktionen
sind, netzwerkeingebettet, mehrfach wechselseitig skalierbar beziehungswei-
se bestimmbar.

Die Industrie 4.0 stellt sich darauf ein, erst nach Bestellung zu liefern — in da-
raufhin eingerichteten Produktionsprozessen. Einzig die Lieferung, die Logis-
tik, braucht noch Zeit. An der Fantasie, {iber 3-D-Drucker das, was man braucht,
stante pede selbst herstellen zu konnen (gleichsam lieferfrei), wird offenbar, in
welchem Ausmaf die ,,sofortness* zu einer zentralen Konsumkategorie wird.
Die Bediirfnisse werden ungehemmt realisiert; notfalls wird einfach zuriick-
geschickt. Die Konsumkultur des E-Commerce lduft auf ein Wunschgeschaft
hinaus, in dem man Traume erfiillen kann, weil die ,,harte Wirklichkeit“ der
Zahlungen dann vermieden werden kann, wenn man zuriickschickt, was einem
dann doch nicht gefallt. Man kauft letztlich nur den Kern des Traums. Man
rechnet nach der Bestellung, vollzieht den Kauf erst nach der Lieferung — ein
verdrehter reziprozitdrer Prozess: statt geben und nehmen jetzt nehmen (die
Lieferung) und dann zuriickgeben (das dann als nutzenfremd festgestellte
Zeug). Das gilt nicht nur fiir Zalando. Dadurch, dass alle alles jeweils zuriick-
geben kdnnen, sinkt die Schwelle, sich etwas zu bestellen, obwohl man wahr-
scheinlich gar nicht genug Geld hat, es zu bezahlen. Der Rest lauft iiber die
Kreditkarte. Die neuen Bezahlsysteme und Kryptowdhrungen gehen genau in
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diese Markte (Vogl 2021a). Man kauft dann das Geld, das man fiir die Kaufe
braucht, gleich mit.

Der Soziologe Philipp Staab analysiert die gabenokonomische Dimension vor-
sichtig und als Inklusion in Marktoperationen.

»Googles Suchmaschine agiert nicht auf einem herkommlichen Markt. Nutzer sind
keine Kunden, denn sie bezahlen nicht fiir die Suchanfragen. Auch bei den Anbie-
tern, deren Webseiten in einer Ergebnisliste angezeigt werden, findet zundchst keine
Preiskontrolle statt — wobei dies natiirlich nicht fiir die auf den obersten Pldtzen
angezeigten Werbeeinblendungen gilt. Bei Facebook verhilt es sich nicht gro3 an-
ders. Die Kunden dieser Plattformen sind Unternehmen, die Werbung schalten, und
hier haben Google und Facebook tatsachlich eine gewisse Preiskontrolle inne be-
ziehungsweise kdnnen sich zumindest aneinander orientieren. Entscheidend ist je-
doch vor allem die Gréf3e des jeweiligen User-Stammes, denn Werbekunden kaufen
Reichweite. Im User zu halten beziehungsweise neue User zu generieren, werden
Angebote praktisch vollstandig aus den Werbeeinnahmen quersubventioniert, was
sich freilich kaum als verbraucherschédliches Verhalten bezeichnen ldsst.“ (Staab
2019,30f.)

Wir befinden uns in einer hybriden Okonomie, in der Geben/non-markets und
Markte zusammenspielen. Und zwar mehrfach verstrickt:

1. Sie nehmen die Informationen aus unseren Kaufvorgangen.

2. Sie verkaufen diese Daten an werbende Firmen (es wédre euphemistisch zu
behaupten, dass sie sie ihnen ,,geben®. Das tun sie sehr wohl, aber gegen
Geld. Damit trifft die gabenkonomische Semantik nicht zu).

3. Sie geben uns spezifizierte und personalisierte Werbungen, gleichsam per-
soneninformiert. Das sind tatsdchlich Riick-Gaben. Aber weder haben wir de
intentione gegeben, noch wollen wir notwendig die Riick-Gaben-Angebote.

4. Wir nehmen sie aber an, indem wir sie — dankbar — in Kdufe verwandeln,
gleichsam um unsere Schuld zu begleichen, aus Dankbarkeit fiir die persén-
liche Spezifitat.



Kaufkultur E-Commerce

Literatur

Akerlof, George A. und Robert J. Shiller. 2015. Phishing for phools: The econo-
mics of manipulation and deception. Princeton: University Press.

Anderson, Chris. 2009. free: The future of a radical price. New York: Hyperion.

Arias-Maldonado, Manuel. 2016. Die digitale Wende: Der Horizont der Post-
humanitét riickt naher. Lettre International, Nr. 114 (Herbst): 39-44.

Baecker, Dirk. 2018. 4.0 oder Die Liicke die der Rechner ldsst. Leipzig: Merve.

BaBler, Moritz und Heinz Driigh, Hrsg. 2019. Konsumdisthetik: Umgang mit
kduflichen Gegenstdnden. Bielefeld: transcript.

Elder-Vass, David. 2018. Profit und Gabe in der digitalen Okonomie. Hamburg:
Hamburger Edition.

Hénaff, Marcel. 2009. Die Gabe der Philosophen: Gegenseitigkeit neu denken.
Bielefeld: transcript.

—. 2014. Die Biihne der Macht: Die Inszenierung der Politik — tiber sichtbare
Figuren der Souverdnitat. Lettre International, Nr. 105 (Sommer): 88-95.
Hillebrandt, Frank. 2009. Praktiken des Tauschens: Zur Soziologie symboli-

scher Formen der Reziprozitdt. Wiesbaden: Springer.

Hofmann, Thomas und Bernhard Scholkopf. 2015. Vom Monopol auf Daten ist
abzuraten. Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ), Nr. 24 (29. Januar): 14.
Hutter, Michael. 2012. Vom Haben zum Greifen: Auf dem Weg in eine digitale

Abrufgesellschaft. WZB-Mitteilungen, Nr. 136 (Juni): 7-10.

Hutter, Michael und Birger P. Priddat. 2023. Geben, Nehmen und Teilen: Ga-
bendkonomie im Horizont der Digitalisierung. Frankfurt am Main: Campus
(im Erscheinen).

Kaube, Jirgen. 2015. Der Sonntagsdkonom: Der Oma ihr klein Hauschen.
Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung (FAS), Nr. 6 (8. Februar): 6, Sp. 1.

Kick, Isabel und Jubim Rahimi. 2013. E-Commerce 2020 — die Zukunft des
Handels, GOR & SymanO: Mannheim. https://www.symano.de/fileadmin/
ms-symano/downloads/BLUETRADE_Rahimi.pdf.

Knop, Carsten. 2012. Der Kunde ist ein Kaiser: Die neue Macht des Verbrau-
chers. Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ), Nr. 295 (17. Dezember): 15.
Kiinzel, Christine und Birger P. Priddat, Hrsg. 2021. Fiktion und Narration in der
Okonomie: Interdisziplincire Perspektiven auf den Umgang mit ungewisser

Zukunft. Marburg: Metropolis.

Lamla, Jorn. 2019. Vom industriellen Massenkonsum zum individualisierten

Digitalkonsum? In: Transformation des Konsums: Vom industriellen Mas-

53


http://www.symano.de/fileadmin/ms-symano/downloads/BLUETRADE_Rahimi.pdf
http://www.symano.de/fileadmin/ms-symano/downloads/BLUETRADE_Rahimi.pdf

54

Birger P. Priddat

senkonsum zum individualisierten Digitalkonsum, hg. von Bernward Baule,
Dirk Hohnstrater, Stefan Krankenhagen und Jérn Lamla, 109-118. Verbrau-
cherforschung 1. Baden-Baden: Nomos.

Lanier, Jerome 2014. Wem gehdért die Zukunft? Du bist nicht der Kunde der
Internetkonzerne: Du bist ihr Produkt. Hamburg: Hoffmann und Campe.
Mayer-Schonberger, Victor und Thomas Ramge. 2017. Das Digital: Markt, Wert-

schopfung und Gerechtigkeit im Datenkapitalismus. Berlin: Econ.

Mobhr, Erich. 2020. Die Produktion der Konsumgesellschaft: Eine kulturdkono-
mische Grundlegung der feinen Unterschiede. Bielefeld: transcript.

Morozov, Evgeny. 2013. Evgeny Morozov zu big data: Warum entsteht Terror?
Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ), Nr. 141 (20. Juni): S. 35.

Mufigens, Jean und Birger P. Priddat. 2022. Contracts as cooperation: About an
implicit ethics of transactions. In: The relational view of economics: A new
research agenda for the study of relational transactions, hg. von Josef Wie-
land, Lucio Biggiero, Derick De Jongh, Dominik Fischer, Birger P. Priddat und
Adrian Zacari, 311-331. Cham: Springer.

Nymoen, Ole und Wolfgang Schmitt. 2021. Essay: Die Macht der Influencer:
Der Triumph der Verblodung. Wirtschaftswoche, Nr. 16 (17. April): 40—-41.

Pias, Claus 2014. Das digitale Denken (Il): Die Zeit, die aus der Kalte kam.
Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ), Nr. 62 (14. Marz): 12.

Priddat, Birger P. 2014. Homo Dyctos: Netze, Menschen, Mérkte: Uber das neue
Ich: Market-generated identities. Marburg: Metropolis.

—. 2015. Economics of persuasion: Okonomie zwischen Markt, Kommunika-
tion und Uberredung. Marburg: Metropolis.

—. 2016a. Erwartung, Prognose, Fiktion: Zur Epistemologie des Futur in der
Okonomie. Wirtschaftsphilosophie 4. Marburg: Metropolis.

—. 2016b. Transaktion als Juxtaposition und als Kooperation: differente Inter-
pretationen des Marktes. In: Die Philosophie des Marktes: The philosophy
of the market, hg. von Hans-Christoph Schmidt am Busch, 207-226. Ham-
burg: Felix Meiner.

—. 2016c. Mehr als Effizienz? Uber Allokation und die gabendkonomische In-
frastruktur der modernen Okonomie. In: Was ist? Wirtschaftsphilosophische
Erkundungen: Definitionen, Ansdtze, Methoden, Erkenntnisse, Wirkungen,
hg. von Wolf Dieter Enkelmann und Birger P. Priddat, 111-148. Wirtschafts-
philosophie 3. Marburg: Metropolis.

—. 2016d. Tante Emma, Big Brother: Wie Markte ihre Kaufer zurichten. In: Welt
verdndern, hg. von Birger P. Priddat, 129-149. Kursbuch 187 (September).



Kaufkultur E-Commerce

—. 2018. Das Kulturprogramm der digitalen Okonomie: Personalisierte Markte.
Zeitschrift fiir Kulturphilosophie, Nr. 1: 49-58.

—. 2021. Eine Renaissance der Gabentkonomie? Generositdt im Markt und
Gratisofferten im E-Commerce. Zeitschrift fiir Wirtschafts- und Unterneh-
mensethik 22, Nr. 1, 93-110.

Salden, Simone, Antonia Schaefer und Bernhard Zand. 2017. Digitalisierung:
Der Kunde als Gott. Der Spiegel, Nr. 50 (8. Dezember): 12-19.

Schnaas Dieter. 2017. Wirtschaftsphilosoph: ,,Wir sind Zeugen eines End-
spiels®. Interview mit Wolf Dieter Enkelmann. Wirtschaftswoche, Nr. 53
(22. Dezember): 36-39.

Schonbach, Kurt. 2013. Verkaufen, Flirten, Fiihren: Persuasive Kommunika-
tion — ein Uberblick. Wiesbaden: Springer.

Seidel, Hagen. 2013. Schrei vor Gliick: Zalando oder Shoppen gehen war ges-
tern. Ziirich: Orell Fiissli.

Staab, Philipp. 2019. Digitaler Kapitalismus: Markt und Herrschaft in der Oko-
nomie der Unknappheit. Berlin: Suhrkamp.

Stalder, Felix. 2016. Kultur der Digitalitdt. Berlin: Suhrkamp.

Vogl, Joseph. 2021a. Vom Staats- zum Netzbiirger: Vorabdruck aus ,,Kapital und
Ressentiment: Eine kurze Theorie der Gegenwart“. Soziopolis. 15. Marz.
https://www.soziopolis.de/vom-staats-zum-netzbuerger.html.

—. 2021b. Kapitalismus und Ressentiment: Eine kurze Theorie der Gegenwart.
Miinchen: C. H. Beck.

Welskopp, Thomas. 2014. Konsum. In: Auf der Suche nach der Okonomie, hg.
von Christof Dejung, Monika Dommann und Daniel Speich Chassé, 125-
152. Tibingen: Mohr Siebeck.

Wessels, Nora, Anne Laubach und Peter Buxmann. 2019. Personenbezogene
Daten in der digitalen Okonomie: Eine wirtschaftliche und juristische Be-
trachtung. In: Die Zukunft der Datenékonomie: Zwischen Geschdftsmodell,
Kollektivgut und Verbraucherschutz, hg. von Carsten Ochs, Michael Friede-
wald, Thomas Hess und Jérn Lamla, 11-28. Wiesbaden: Springer.

Wimmer, Andreas. 2005. Kultur als Prozess: Zur Dynamik des Aushandelns von
Bedeutung. Wiesbaden: Springer.

55


https://www.soziopolis.de/vom-staats-zum-netzbuerger.html

56  Birger P. Priddat

Uber den Autor

Prof. Dr. Birger P. Priddat; Emeritus des Lehrstuhls fiir Wirtschaft und Philoso-
phie, Universitdt Witten/Herdecke (UWH); jetzt Research Fellow im Studium
fundamentale der UWH; Forschungsgebiete: Wirtschaftsphilosophie, Insti-
tutionendkonomik, Digital Economics, Marktékonomie



Virtuelle Stilberatung als

Moglichkeit der Aufforderung
zur Singularitat

Jenny Berkholz und Gunnar Stevens

Schlagwérter: Beratung, Ministerium, Offentlichkeit, Politikberatung, Sachver-
standigenrat, Wahrnehmung, Wissenschaftler, Wissenstransfer (STW) | Beratung,
Ministerium, Offentlichkeit, Politikberatung, Relevanz, Sachverstindigenrat,
Wahrnehmung, Wissenschaftler, Wissenstransfer (TheSoz)

Abstract

Konsument:innen scheint die Lust vergangen zu sein, individuellen
Kleidungsstil auszudriicken, da der Onlinehandel zur Steigerung von Aus-
wahlmaglichkeiten gefiihrt hat. Dies miindet unter anderem in der Nutzung
virtueller Stilberatungen. Diese Dienste dienen dazu, Kund:innen méglichst
effizient, individuell und authentisch ,,zu machen®, und sind somit als
paradoxaler Demokratisierungsprozess zu verstehen. Eine Erkldrung fiir den
Erfolg dieser Dienstleistungen soll mit Reckwitz’ Singularisierungsthese
gestiitzt werden.
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1 Virtuelle Stilberatung: Die Losung
fiir den Frust?

Shoppen und symbolischer Konsum wurden vielfach als begehrenswertes
Erlebnis und als Moglichkeit betrachtet, den eigenen (Kleidungs-)Stil auszu-
driicken. Konsument:innen scheint diese Lust jedoch zu vergehen. Moderne
Produktionsformen, mass customization und der Onlinehandel haben zur ex-
plosionsartigen Steigerung von Auswahlmoglichkeiten gefiihrt. Dabei kdnnen
die komplexen Entscheidungsarchitekturen und ein information overload bei
den Verbraucher:innen Unsicherheiten und Uberforderung bewirken. Eine L6-
sung fiir diesen Frust reklamieren unter anderem Curated-Shopping-Anbieter
fir sich:

»Was soll ich blo3 anziehen?* Diese Frage stellen sich taglich Millionen von Men-
schen — wir haben die einfache Losung. Frag deinen persdnlichen Stylisten bei
Zalon.“ (Zalon 2021)

Um sich bei dessen Herausbildung helfen zu lassen, werden Entscheidun-
gen {iber den eigenen Stil hier als Dienstleistung an den Computer delegiert.
Im Folgenden mdchten wir das Phdanomen aus verschiedenen Blickwinkeln
betrachten und dafiir die Singularisierungsthese von Reckwitz und weitere
konsum-soziologische Theorien heranziehen, nachdem wir den Prozess der
Stilberatung seitens der Verbraucher:innen veranschaulicht haben. Darauf
aufbauend soll die virtuelle Stilberatung in ihrer paradoxalen Struktur als Di-
stinktions- sowie Demokratisierungsprozess verstanden werden. Es soll fer-
ner dargestellt werden, wie die vermeintliche Entlastung dieser Services nicht
auch gleichzeitig zu einer héheren Autonomie der Konsument:innen fiihrt.
Handlungsempfehlungen fiir eine gute Verbraucher:innenpolitik sehen wir
daher in einer transparenten Kommunikation tiber die Vorgadnge, die zu der
Entscheidung der Stilberatung fiihren.



Virtuelle Stilberatung als Moglichkeit der Aufforderung zur Singularitat
2 Was sind virtuelle Stilberatungen?

Das Konzept des betreuten Einkaufens, auch Curated Shopping genannt, wur-
de in den USA besonders durch Unternehmen wie Trunk Club und Stitch Fix
bekannt. In Deutschland sind es Firmen wie Outfittery und Zalon, die sich seit
2011 mit der Griindung von Modomoto (heute mit Outfittery fusioniert) gro3er
Beliebtheit erfreuen (Schade 2019). Der Service soll im Folgenden in seinen
einzelnen Schritten aus der Perspektive der Verbraucher:innen beschrieben
werden. Es wird im Verlauf der gesamte Kaufprozess fiir die Plattform Zalon
exemplarisch dargestellt.!

Grundlage zur Nutzung des Service ist der zu Beginn auszufiillende Fragebo-
gen, auf dessen Basis dem:der Nutzenden ein:e personliche:r Stylist:in zuge-
ordnet wird. Diese:r Stylist:in stellt anhand der Antworten im Fragebogen ein
passendes Kleidungsset zusammen, das auf Wunsch sowohl anlassbezogen
als auch ein Alltagsoutfit sein kann. Bei Zalon kann sowohl einmalig bestellt
als auch ein Abonnement abgeschlossen werden. Der Fragebogen ldsst sich
fortlaufend anpassen und spezifizieren. Es kdnnen wahrend des Ausfiillens
auch Sonderwiinsche geduBert werden, wie beispielsweise ein bestimmtes
Produkt, das nicht mitgesendet werden soll. Auch kénnen Preisvorstellungen
in einem bestimmten Rahmen angepasst werden, dabei beginnt die Preis-
spanne beispielsweise fiir Hosen bei 50 Euro. Ferner werden im Fragebogen
Praferenzen zu verschiedenen Stilgruppen (Urban, Casual Chic, Elegant und
viele mehr) abgefragt. Darliber hinaus wird auch erfragt, was die Nutzer:innen
explizit nicht mdgen, beispielsweise bestimmte Farben, Muster und Schnit-
te. Es folgen Angaben zu Kleidungsgrofie und Korperform. Weiterhin konnen
optional Fotos der eigenen Person sowie Fotos des Gesichts und Korpers und
von Fashion-Inspirationen auf der Plattform hochgeladen werden. Das ge-
wiinscht zu betonende Kérperteil kann ebenfalls ausgewahlt werden. Falls
die Nutzer:innen ein persdnliches Gesprach mit dem:der Stylist:in wiinschen,
kann eine Telefonnummer hinterlassen werden. Im letzten Schritt wird ein:e

1 DerService ,,Zalon“ wurde nach dem Verfassen des Beitrags zum 01.10.2022
eingestellt. Da Curated-Shopping-Plattformen jedoch nach einem dhnlichen
Prinzip aufgebaut sind, soll hier dennoch der Prozess anhand von Zalon exem-
plarisch dargestellt werden.
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passende:r Berater:in mit Kurzbeschreibung und Foto angezeigt. Auch besteht
die Option, dass die zundchst zugeordnete Berater:in gewechselt werden
kann. Nach dem Ausfiillen des Fragebogens erhalten die Verbraucher:innen
dann innerhalb weniger Stunden eine Vorauswahl von fiinf Kleidungstiicken
per E-Mail zugeschickt. Gefallen dem:der Verbraucher:in die Kleidungsstiicke
nicht, kdnnen sie ausgetauscht werden. Optional kann hierzu auch eine An-
merkung hinterlassen werden. An dieser Stelle des Beratungsprozesses kann
die gesamte Box noch abbestellt werden. Wird kein Feedback mit dem Wunsch
zum Austausch oder zur Abbestellung der Produkte gesendet, werden sie in ei-
ner Box, die im Vergleich zu einer handelsiiblichen Kartonschachtel durch Far-
ben aufwendig gestaltet wirkt, zugeschickt. Die Kleidung kann dann von den
Kund:innen zu Hause anprobiert werden, um entweder teilweise oder komplett
zuriickgeschickt oder endgiiltig gekauft zu werden. Werden alle in der Box ent-
haltenen Stiicke zuriickgeschickt, fallt eine Servicegebiihr an.

Sowohl das Zusenden eines Fotos an den:die Berater:in als auch die Moglich-
keit, Vorlieben prazise angeben zu kdnnen, bilden Merkmale eines singula-
risierten Services ab. Das Phanomen der Singularisierung soll im folgenden
Kapitel erldutert und fiir den Anwendungsfall der virtuellen Stilberatung adap-
tiert werden.

3 Aufforderung zur Singularitat

»Kunden pochen auf das Besondere — und sie kriegen es* (Herwig 2010).

Andreas Reckwitz beschreibt in seinem Buch Die Gesellschaft der Singula-
ritdten (2017) den Strukturwandel der Moderne, der durch die Abwendung
der Logik des Allgemeinen hin zur Logik des Besonderen gekennzeichnet ist.
Reckwitz nimmt eine praxeologische Sicht ein und geht von einer Singulari-
sierung jeglicher Lebensbereiche aus. Diesen Strukturwandel begreift er als
von Technik (mit)determiniert. Dabei kann zwar auch nach den individuellen
Motivationen zum Konsum von Giitern oder Dienstleistungen gefragt werden,
der Fokus fiir Reckwitz liegt jedoch auf den gesamtgesellschaftlichen Zusam-
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menhdngen. Daher soll das anekdotische Beispiel der virtuellen Stilberatung
den sozialen Imperativ der Singularisierung illustrieren.

Er sieht diese Entwicklung in dem gesattigten Bediirfnis nach Standardgiitern,
das sich seit den 1970er-Jahren sukzessive eingestellt hat. Eine Antwort darauf
ist die Kulturalisierung von Giitern sowie ein Trend hin zur mass customization.
Diese wiederum ist verkniipft mit der aufkommenden Personalisierung, de-
ren Abgrenzung zur Singularisierung im weiteren Verlauf ndher erldutert wird.
Personalisierung wird unter anderem fiir zu verschenkende Produkte genutzt,
beispielsweise in Form von Gravuren. Sie bildet in der Postmoderne eine nach
wie vor bedeutsame Produktkategorie. Individuell zusammengestellte Mislis,
Designer-Taschen oder Parfiims sind nur wenige Beispiele fiir personalisierte
Produkte (Herwig 2010).

Ein Beispiel fiir das Phanomen der mass customization ist der VW Harlekin. Der
Polo aus dem Jahr 1994 wurde urspriinglich zu Werbezwecken ausgestellt, um
das sogenannte Baukasten-System (Hansch-Petersen 2020) bei der Herstel-
lung dieser Autos farblich hervorzuheben. Die Bauteile des Polos sollten nach
personlichen Vorlieben zusammenstellbar sein. Dabei wurde nicht vorausge-
sehen, dass die bunten Ausstellungsstiicke sehr beliebt sein und dadurch kon-
krete Kund:innenanfragen zu diesem gar nicht existenten Modell aufkommen
wiirden. Letztlich wurde die Nachfrage so hoch, dass das Modell produziert
wurde. Mass customization wurde insofern wieder zum Standardgut, als eine
zundchst personalisierte Zusammensetzung als Grundlage fiir ein dann stan-
dardisiertes Modell diente. Die mass customization, die sich eigentlich nur
auf die inneren Bauteile bezog, wurde von einer optischen Personalisierung
dominiert. Dieses Beispiel verdeutlicht, dass die von Reckwitz beschriebenen
Prozesse nicht nahtlos ineinander tibergehen, sondern miteinander verzahnt
sind und sich nicht zwangslaufig aushebeln. Mass customization und Perso-
nalisierung heben sich jedoch in wichtigen Punkten von der Singularisierung
ab. Die Singularisierung istvielmehr als eine Reaktion auf diese Pseudo-Perso-
nalisierung (Herwig 2010) zu verstehen. Was sie ausmacht, soll im Folgenden
prazisiert werden.

Die Entwicklung der Singularisierung in der Postmoderne kann mit der Suche
der Menschen nach dem originellen Einzelstiick verdeutlich werden. Im Gegen-
satz zu Standardgiitern oder personalisierten Produkten miissen Giiter in der
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Gesellschaft der Singularisierung mit einer individuellen Geschichte versehen
sein. Das Stiick muss ,wie flir mich gemacht“ sein. Ob das Besondere nun
auf einem Second-Hand-Markt in Schweden gefunden wurde oder technisch
reproduziert ist, spielt dabei keine allzu grofie Rolle mehr. Denn die Art und
Weise, wie etwas konsumiert wird, ist wichtiger geworden als das, was genau
konsumiert wird (Daenekindt und Roose 2017).

Angewendet auf das Beispiel der Stilberatung lassen sich in diesen Entwick-
lungen viele Aspekte der Singularisierungsthese verdeutlichen. Dabei wird das
Nutzungserlebnis der Stilberatung selbst zur Konsumform. Jede:r bekommt
eine scheinbar persdnliche, auf den eigenen Stil abgestimmte beratende Per-
son zugeteilt, die durch Foto und personlichen Kontakt noch nahbarer wirkt.
Reckwitz selbst beschreibt die verdanderten, singularisierten Dienstleistungs-
beziehungen anhand dreier Merkmale, die auch auf Emotionalitdt aufbauen
(Reckwitz 2017, 133):

— der Stil der Dienstleistung,
— die Sensibilitat der Dienstleistung,
— das Verhéltnis von Dienstleister:in und Kund:in.

Der Stil der Dienstleister:in zeichnet sich durch die beratende Tatigkeit aus.
Der Beratungsstil muss demnach etwas ganz Besonderes sein, auch der:die
Berater:in sollte ihren eigenen Beratungsstil haben. Dies wird im Fall von Za-
lon durch den Beschreibungstext des:der Stylist:in hervorgehoben. AufRerdem
muss die Dienstleistung sensibel fiir die Besonderheiten derKlient:innen sein.
Ein maB3geschneiderter und personalisierter Dienst ist also von Bedeutung,
hier leistet der umfangreiche Fragebogen effizient Abhilfe. Auch ist das Verhalt-
nis zwischen Kund:in und Dienstleister:in durch persdnlichen Kontakt, etwa
Anrufe oder E-Mails, gepragt, dies bietet die Moglichkeit eines emotional und
sozial aufgeladenen Service.

Es ldsst sich festhalten, dass nicht nur das Individuum dem Druck unterliegt,
sich singularisieren zu miissen, sondern auch die Dienstleistung selbst, wah-
rend sie den Prozess der Singularisierung unterstiitzen soll.
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Bei der Betrachtung des Services zeigt sich, dass der Wunsch nach Selbstver-
wirklichung zum Diktat geworden ist, der als sozialer Imperativ der Singularitat
beschrieben werden soll. Die gesellschaftliche Aufforderung zur Singularitat ist
kein eigenstdndiges Bediirfnis mehr, viel eher kehrt sich die Logik der friihe-
ren Produktkonfiguration um. Dabei sind die Aspekte der Selbstverwirklichung
und Selbstfindung im Sinne Hegels (2017) aktueller denn je, jedoch auch weit-
aus komplexer geworden. Die Anforderungen an das ,romantische Subjekt“
werden im Folgenden weiter dargelegt.

4 Authentisch gemacht werden

Die Vorstellung, sich selbst ,treu” zu bleiben, pragt die Kultur der Moderne
seit der Romantik. Sdtze wie ,,Das passt einfach nicht zu mir“ oder ,,Das bin
einfach nichtich*“ kénnen mit dieser Annahme in Einklang gebracht werden. Im
Sinne Rosas (2019) bedeuten sie, nicht ,,in Resonanz* mit beispielsweise der
Kleidung zu sein. Dariiber hinaus sollten die Begrifflichkeiten von Authentizitat
und Autonomie voneinander abgegrenzt werden, da sie die Nutzung solcher
Services begriinden kénnen. Hierfiir soll ebenfalls Rosa herangezogen werden,
der sie wie folgt beschreibt:

»Verlangt Autonomie, dass wir uns selbst bestimmen, so soll der MaRstab der
Authentizitdt gewahrleisten, dass wir uns ,richtig‘ zu bestimmen vermogen, namlich
so, dass wir uns selbst verwirklichen konnen.“ (Rosa 2019, 42; Hervorhebung im
Original)

Abseits von Rosas Resonanzthese ldsst sich darliber hinaus beobachten, dass
der Wunsch, authentisch zu sein, zum Zwang geworden ist, authentisch sein
zu miissen. Denn der Vorwurf, ,unauthentisch® zu sein, kann als Kritik des
gesamten Selbst verstanden werden. Dies verstehen wir als Paradoxon: Au-
thentizitat ist nicht mehr moglich, wenn sie als Zwang erlebt wird. Aber auch
die Autonomie unterliegt dieser Entwicklung. Selbstverwirklichung ist zu ei-
nem bewussten und aufwendigen Prozess geworden. Diese Aufgabe kann je-
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doch abgegeben werden — und genau dies passiert im Rahmen von Curated
Shopping.

Auch beschreibt Rosa, dass wir uns durch Konsum ein Stiick Welt aneignen
(Rosa 2019, 42). Indem Verbraucher:innen ihre Kleidungsstiicke nicht mehr
selbst aussuchen, sondern jemand anders dies fiir sie erledigt, wird die Welt
bereits fiir sie serviert. Es ist zu erwarten, dass keine Resonanz mehr mit den
Produkten entsteht.

Durch das scheinbar auf das Individuum abgestimmte Stiick wird den
Konsument:innen ermoglicht, in eine neue Welt hineinzuschliipfen. Der Bla-
zer, der ohne die Stilberatung nie gekauft worden ware, ist ein Produkt zum
Austesten der Grenzen des eigenen Stils.

Da die Art des Konsums in der Postmoderne bedeutsamer ist als das Produkt
selbst (Daenekindt und Roose 2017), ist auch der Akt des Kaufens wichtiger
als der Besitz der Produkte.

Die Nutzung des Service bietet somit die Moglichkeit, den Kaufprozess selbst
als einmalige Erfahrung aufzuwerten, da der letztliche Besitz des Produkts
selbst zweitrangig ist. Dies wird noch verstérkt durch den ,,Uberraschungs-
effekt”, der beim Curated Shopping eintritt, wenn Kund:innen die zuvor zuge-
sendete Auswahl des:der Stylist:in ignorieren und nicht wissen, was sie be-
kommen. Dies ladt den Kaufprozess emotional auf. Die Geschichte des Kaufs
selbst ist das entscheidende Merkmal.

Bei der Verwirklichung der eigenen Authentizitdt konnen Curated-Shopping-
Anbieter sehr effizient Abhilfe schaffen. Das Werteversprechen der virtuellen
Stilberatung besteht darin, der Forderung des Individuums nachzukommen
und es moglichst individuell und authentisch wirken zu lassen. In diesem Sin-
ne stellt es eine geschickte Strategie dar, das Diktat der Individualitdt zu un-
terlaufen. Dervirtuellen Stilberatung liegen demzufolge paradoxale Strukturen
zugrunde. Zwar ist auch gemachte Authentizitdt zundchst Authentizitdt, wird
sie allerdings ohne eine zugrunde liegende autonom entstandene Entschei-
dung hergestellt, muss gefragt werden, ob Authentizitdt so noch maglich ist.
Ein Ausweg aus diesem Paradoxon scheint es nicht zu geben.
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Authentizitdt ist etwas, das sich im Konsum auszudriicken versucht. Dieser Ge-
danke kann auch im Sinne des soziologischen Geschmackskonzepts diskutiert
werden, das Konsumpraferenzen als Ausdruck des eigenen Status beschreibt.

5 Geschmacksfrage

Geschmack spielt bei der virtuellen Stilberatung eine besondere Rolle. So ste-
hen Verbraucher:innen vor der Frage, ob sie ihren eigenen Geschmack ken-
nen, ihn neu erfinden oder verdndern mochten. Wir méchten an dieser Stelle
an das in der Soziologie etablierte Konstrukt des Geschmacks anschlief3en.
Es geht auf die Theorie der feinen Leute von Thorstein Veblen (1958) zuriick
und wurde maRgeblich von Pierre Bourdieu (1987) mitgepragt. Fiir Bourdieu
ist Geschmack mit Klassifizierungen verbunden. Damit es Geschmack geben
kann, muss es Giiter geben, die klassifiziert werden konnen. So beschreibt er
in Sociology in Question (1993):

»In order for there to be tastes, there have to be goods that are classified, as being
in ‘good’ or ‘bad’ taste [...]. Classified and thereby classifying, hierarchized and hie-
rarchizing.“ (Bourdieu 1993, 108)

Es kann also alles Gegenstand eines Geschmacksurteils werden, was diesem
Klassifikationsprinzip unterliegt. So kénnen Giiter wie Wein, Musik, Filme, Ein-
richtungsstile aber eben auch Kleidung einem Geschmacksurteil unterliegen.
Geschmack ist dariiber hinaus Teil des Distinktionsprozesses und erfiillt somit
auch die soziale Funktion der Abgrenzung von anderen. Man wird durch die
Expression des eigenen Geschmacks etwas Besonderes.

Ferner wurde von Peterson ein Shift in den 1990er-Jahren festgestellt, der den
,Kulturellen Allesfresser* (Peterson 1996) beschreibt. Nach Peterson haben
sich die gesellschaftlichen Strukturen dahingehend gewandelt, dass sich ,,gu-
ter Geschmack® nun dadurch auszeichnet, nicht mehr nur ,,snobistisch ein
ausgewdhltes Produkt zu favorisieren, sondern jegliche Art von Populdrgiitern
zu konsumieren, solange sich eben auch ,besondere® Giiter darunter befin-
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den. Auch diese Uberlegungen bestitigen den Erfolg der virtuellen Stilbera-
tung, da die Nutzung des Service und das Tragen der Kleidung durch deren
»,Besonderheit” legitimiert werden.

Da die Kleidungsstiicke dennoch als ,,gut” oder ,,schlecht“ von den Verbrau-
cher:innen klassifiziert werden, ist es die Aufgabe der Stylist:innen, diese
moglichst genau anhand der vorgegebenen Parameter des Fragebogens zu
berechnen. Im Sinne des Geschmackskonstrukts miissten eher angestrebter
sozialer Status und Authentizitdtsanspruch der Kund:innen in die Prognose
einbezogen werden. An dieser Stelle gilt es zu fragen, ob die Berechnung
von Geschmack tiberhaupt mdglich ist, sollten in Zukunft vermehrt automa-
tisierte Services genutzt werden, um eine Fashionbox zusammenzustellen.
Das US-amerikanische Unternehmen Stitch Fix gibt an, neben menschlichen
Berater:innen auch auf Data Science und Empfehlungsalgorithmen zuriickzu-
greifen (Pardes 2019). Dies wurde von deutschen Anbietern bisher nicht kom-
muniziert.

Wahrend bei Bourdieu noch die Klasse der geschmacksvermittelnden soge-
nannten Intermedidre eine beratende und trendangebende Vermittlung kultu-
reller Giiter vollzogen haben, so ibernehmen heute zahlreiche Akteur:innen
diese ,,Geschmacksvermittlung®. Vielmehr ist festzuhalten, dass auch Algo-
rithmen das Kuratieren von Geschmack iibernommen haben. Morris (2015)
stellt mit Verweis auf Steiner (2012) heraus, dass das Kuratieren eher eine
menschliche Eigenschaft ist und eine Art romantisiertes Ideal darstellt, das
um Geschmack herum geformt wird und somit den Diskurs um Empfehlungs-
systeme mitpragt (Steiner 2012). Dabei m6chten wir keine wertende Stellung
beziehen und reklamieren, welche Form der Beratung besser oder schlechter
ist — es wird sich in Zukunft zeigen, wie Mensch und Technik zusammenwir-
ken. Die Einstellung von Konsument:innen zum Einsatz von Algorithmen bei
virtuellen Stilberatungen wurde bereits von Kim et al. (2021) untersucht. Van
Elven (2019) stellt jedoch heraus, dass Menschen gewisse Asthetiken besser
einschatzen kdnnen als Maschinen.

»Aber es gibt Dinge, die Maschinen einfach nicht konnen, wie das Einfiihlen in an-
dere, Improvisieren, einen Sinn fiir Asthetik. Fiir diese Aufgaben werden wir wahr-
scheinlich fiirimmer Menschen brauchen.“ (van Elven 2019)
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Dariiber hinaus muss beachtet werden, dass Zalon beispielsweise fortlaufend
Stellen fiir Stylist:innen ausschreibt (Zalon 2021), und es zu einer Fluktuation
von Stylist:innen kommen kann. Dies kdnnte dazu fithren, dass vermehrt auf
automatisierte Entscheidungen zuriickgegriffen wird. Es gilt, in diesem Zusam-
menhang zu beobachten, wie die Verbraucher:innen damit umgehen, wenn
ihr:e persdnliche:r Berater:in nicht mehr verfiigbar ist.

Letztlich wird durch die virtuelle Zugdnglichkeit des Service eine soziale Off-
nung erreicht, die dem Distinktionsgedanken zundchst zu widersprechen
scheint. Wir mochten dies im Folgenden als widerspriichlichen Demokratisie-
rungsprozess verstehen.

6 Demokratisierungsprozess

Individualdesign fiille die Leerstelle der Distinktion, so Herwig (2010). Zwar
beschreibt er Produkte der mass customization, doch auch singularisierte Stil-
beratungen inszenieren sich als distinguierter Service. Verpackungen sollen
einen hochwertigen Eindruck vermitteln, indem sie sich durch bunte Farben
von reguldren Paketen abheben. Stilberatung scheint hier immer noch ihre
Distinktionsfunktion erfiillen zu wollen. Sie inszeniert sich als Service, der
individuelle Besonderheit erkennt und somit auch nur speziellen Menschen
zur Verfligung steht. Dabei soll die vormals luxurios gepragte Praktik der Stil-
beratung nun einer breiten Masse zuganglich gemacht werden, ohne ihre Ex-
klusivitat einzubiiRen. Dies stellt Anbieter jedoch vor eine Herausforderung:
Wie kann eine Offnung des Service gelingen und dieser doch nicht fiir jede:n
zuganglich sein? Eine Moglichkeit besteht darin, Kleidungsstiicke nur in einer
eher hochpreisigen Spanne anzubieten, doch auch die Marketing-Strategien
weisen Charakteristika eines distinguierten Service auf. Diese Charakteris-
tika miissen jedoch in einer Art Gleichgewicht gehalten werden, um keine
Singularisierungsmerkmale zu verlieren und dadurch unauthentisch auf die
Konsument:innen zu wirken. Daher seien weitere Anwendungsbeispiele ge-
nannt, die einen distinktiven Charakter haben und dennoch von einem Demo-
kratisierungsprozess durch eine Online-Offnung geprigt sind.
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So wird Vermdgensberatung durch algorithmusbasierte Robo-Advisor erganzt.
Diese Systeme geben beratende Empfehlungen fiir Vermdgensanlagen ab.
In diesem Kontext ist die ethische Fragestellung bedeutsam, ob ein solcher
Service nicht Ungleichheiten reproduziert. In Zukunft kdnnte auch der Service
eines:einer Chauffeur:in obsolet werden, sollte sich das autonome Fahren eta-
blieren. Eine Speiseplanberatung findet in Anbetracht kuratierter Food-Boxen
ebenso automatisiert statt. Dabei geht dies {iber die Beratungsinstanzen hi-
naus und Uberraschungspakte und Abonnement-Boxen erfreuen sich immer
groferer Beliebtheit, wenngleich hier die Logik der Singularisierung an ihre
Grenzen gerat, da jede:r die gleiche Box erhélt und kein auf den personlichen
Geschmack abgestimmtes Gericht. Auch die durch die Corona-Pandemie an-
getriebene Etablierung von Online-Weinproben ermdglicht eine Demokratisie-
rung des vormals elitdr-konnotierten Weinkonsums. Zwar werden solche Pro-
ben nicht automatisiert vollzogen, aber online zuganglich gemacht.

7 Fazit

Wir haben dargestellt, dass die virtuelle Stilberatung als Singularisierungs-
phdanomen zu verstehen ist. Ferner haben wir den Service in Beziehung zu
Authentizitdt und Geschmack sowie Distinktion gestellt. Zudem sei festgehal-
ten, dass in der Postmoderne Eigenverantwortung fiir den eigenen Stil und
eigenverantwortliche Anforderungen an die Dienstleistung erwartet werden.
Bei genauerer Betrachtung zeigt sich, dass die mass customization insofern
mehr Eigenverantwortung verlangt, als das Produkt noch selbst kuratiert und
dies nicht delegiert wird. Letztendlich ist der Zwang zu Authentizitat und Sin-
gularisierung nicht nur auf die Verbraucher:innen anwendbar, sondern auch
auf die Beratungsdienstleistung selbst. Der Erfolg dieser Services ist vor allem
aber im Wunsch nach Singularisierung zu finden. Es gilt festzuhalten, dass
nicht alles ausnahmslos singularisiert ist. Es gibt auch weiterhin Phdnomene,
beispielsweise die mass customization, die parallel zu Singularisierungspro-
zessen existieren kdnnen. Singularisierung kann ferner auch mit anderen Pha-
nomenen wie der Personalisierung, Standardisierung und weiteren Prozessen
verwoben sein.
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Im Folgenden seien Handlungsempfehlungen fiir eine gute Verbraucherpolitik
formuliert. Dabei sehen wir besonders die mangelnde Herstellung von Trans-
parenz {iber die Vorgdnge im Curated Shopping als problematisch an. So sind
die Unsicherheiten dariiber, wie bestimmte Empfehlungen zu Kleidungssti-
cken zustande kommen, ob durch Menschen oder Algorithmen, grof3 und das
Sichtbarwerden dieser Prozesse kénnte diese Unsicherheiten minimieren.
Gibt es meine:n Stilberater:in wirklich? Wie entsteht die Annahme, dass mir
ein bestimmtes Kleidungsstiick gefallen kénnte?

Auch sind Preisstrukturen nicht transparent nachzuverfolgen. Das Auswahlen
der Preisspanne ist zwar moglich, aber letztlich ldsst sich nicht bestimmen,
welchen Preis die Box genau haben darf. Personen, denen dies finanziell
nicht moglich ist, konnen einen solchen Service nicht in Anspruch nehmen
oder diesen Wunsch vermerken. Somit stof3t die zuvor diskutierte Demokra-
tisierung des Service an ihre Grenzen. Ein weiterer intransparenter Punkt fir
die Nutzer:innen ist die Datenschutzlage des Service. Da sensible Daten wie
Korpergrofie et cetera angeben und sogar Fotos hochgeladen werden, sollte
hier deutlich gemacht werden, wie diese Informationen in die Stilberatung
einflieBen.

Fiir zukiinftige Forschung konnen beispielsweise Kund:innen-Reviews zu die-
sen Services herangezogen werden, um Einblicke zu erlangen, wie sie von
Verbraucher:innen wahrgenommen werden.
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1 Einleitung

Visuelle Aufmerksamkeit spielt eine zentrale Rolle beim Einkaufen. Chandon
et al. (2002) fassten diese Rolle der Aufmerksamkeit unter dem Slogan ,,un-
seen is unsold“zusammen. In der Tat: Damit ein Produkt gekauft werden kann,
muss es im Laden auch tatsdchlich gesehen werden. Dies trifft zundchst auf
geplante Kdufe zu. Sind Kund:innen nicht in der Lage, ein gesuchtes Produkt
zu finden, sind sie entweder auf die Mithilfe des Personals angewiesen oder
miissen den Kauf abbrechen. Abervor allem bei Impulskdaufen kommt der Auf-
merksamkeit eine besondere Rolle zu. Hier entsteht der Kaufwunsch direkt vor
Ort, wenn der:die Kund:in das Produkt zuféllig sieht (Rook 1987). Ein GroBteil
des Point-of-Purchase-Marketings von Handler:innen zielt deshalb darauf ab,
Produkte in den Fokus der Aufmerksamkeit von Kund:innen zu bringen (Ebster
und Garaus 2015). Dies wird umso eher gelingen, je leichter die Adressierten
visuell ablenkbar sind.

Dieser Beitrag soll einen Einblick in die Rolle der Aufmerksamkeit fiir Impuls-
kdufe und Mechanismen der Aufmerksamkeitssteuerung am point of purchase
geben. Hierfiir adressieren wir die visuelle Ablenkbarkeit und das Konzept der
Aufmerksamkeitsbreite von Konsument:innen beim Einkaufen. Der Schwer-
punkt liegt auf eigenen Studien zu visueller Ablenkbarkeit und Aufmerksam-
keitsbreite. Dabei soll auch aufgezeigt werden, welche Ansatzpunkte sich fiir
Konsument:innen ergeben, um ihre Aufmerksamkeit und damit ihr Kaufverhal-
ten besser zu kontrollieren.

Der Beitrag ist wie folgt aufgebaut. Zuerst geben wir einen Einblick in die bei-
den Themen Impulskdufe und visuelle Aufmerksamkeit. AnschlieRend stellen
wir Befunde zu Ablenkbarkeit und Aufmerksamkeitsbreite beim Einkaufen vor.
Abschlielend diskutieren wir mogliche Implikationen fiir die Verbraucherfor-
schung.
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2 Impulskdufe

Konsument:innen denken nicht bei jeder Kaufentscheidung iiber mégliche
Konsequenzen nach. Ebenso wenig werden bei Kaufentscheidungen gewis-
senhaft Vor- und Nachteile abgewogen. Ganz im Gegenteil, regelmafig treffen
Konsument:innen Kaufentscheidungen spontan aus dem Bauch heraus, wah-
rend sie bereits im Laden sind. Solche ungeplanten Kaufentscheidungen wer-
den als Impulskdufe bezeichnet (Faber und Vohs 2011; Rook 1987; Rook und
Fisher 1995; Verplanken und Herabadi 2001). Genau wie impulsive Handlun-
gen im Allgemeinen (Metcalfe und Mischel 1999) zeichnen sich Impulskaufe
durch geringfligiges Nachdenken, eine hohe (Entscheidungs-)Geschwindigkeit
und starke emotionale Reaktionen aus (Rook 1987; Verplanken und Herabadi
2001). Impulskdufe sind fiir Konsument:innen oft mit Freude und Spaf ver-
bunden (Verplanken und Sato 2011). Problematisch wird es dann, wenn
Konsument:innen mehr kaufen, als sie sich leisten kénnen.

Impulskdufe entstehen, wenn Konsument:innen nicht widerstehen kénnen,
etwas, das sie gerade eben entdeckt haben, sofort zu kaufen. Entsprechend
wird impulsives Kaufverhalten in der Konsumentenverhaltensforschung als
Selbstkontrollkonflikt, spezifisch als Konflikt zwischen Willenskraft und Ver-
suchung, konzeptualisiert (Baumeister 2002; Faber und Vohs 2011; Hoch
und Loewenstein 1991). In diesem Sinne entstehen Impulskdufe, wenn die
zur Verfiigung stehenden kognitiven Ressourcen nicht ausreichen, um der ak-
tuellen Versuchung, zum Beispiel ausgelost durch ein giinstiges Angebot, zu
widerstehen. Tatsdchlich erhéhen vorausgehende Anstrengungen die Wahr-
scheinlichkeit fiir Impulskédufe (Faber und Vohs 2011; Vohs und Faber 2007).
Das betrifft aber nicht alle Konsument:innen gleichermafen, vielmehr sind
manche anfalliger fiir Impulskaufe als andere. Aus diesem empirischen Befund
resultiert die Annahme, dass es eine stabile Eigenschaft — vergleichbar mit
anderen Persdnlichkeitseigenschaften, wie beispielsweise Impulsivitdt — gibt,
die abbildet, inwiefern Konsument:innen zu Impulskdufen neigen. Impulskauf-
neigung bezeichnet die Tendenz von Konsument:innen, spontan, unreflektiert
und unmittelbar zu kaufen (Rook und Fisher 1995). Impulskdufer:innen gehen
hdufiger shoppen, verspiiren den Drang, etwas sofort zu kaufen, hdufiger und
erleben die Kaufsituation intensiver (Gardner und Rook 1988; Rook und Fisher
1995). Dazu gehdrt unter anderem auch, dass Impulskdufer:innen mehr positi-
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ve Emotionen wie Freude wahrend des Einkaufens empfinden und sich starker
von diesen Emotionen leiten lassen. Solche positiven Emotionen wiederum
sind haufig der Ausldser fiir (weitere) Impulskaufe (Beatty und Ferrell 1998).

3 Visuelle Aufmerksamkeit

Wie eingangs erldutert, spielt visuelle Aufmerksamkeit eine zentrale Rolle beim
Einkaufen. Sehen ist im Allgemeinen der dominante der menschlichen Sinne
und das visuelle System ist am Grofteil aller kognitiven und korperlichen Ak-
tivitaten beteiligt (Ripley und Politzer 2010). Aber nur ein Teil der Information,
die in der Umgebung zur Verfligung steht, wird aufgenommen. Das visuelle
Feld, also der Bereich, den Menschen durch Augenbewegungen ohne Kopf-
bewegungen abdecken konnen, betrdgt circa 180 Grad. Der Bereich, in dem
scharf, farb- und detailgetreu gesehen werden kann, betrdgt sogar nur zwei
Grad. Grund dafiir ist das foveale Sehen, auch zentrales Sehen genannt (Bojko
2013). Wird ein Objekt betrachtet, werden Lichtreize durch die Pupille aufge-
nommen, im dioptrischen Apparat gebrochen und auf die Retina projiziert. Die
Retina ist ein Netz aus Fotorezeptoren, insbesondere Stabchen und Zapfen,
die Lichtreize in elektrische Signale umwandeln. Die elektrischen Signale wer-
den dann tiber den Sehnerv an den visuellen Kortex zur Informationsverarbei-
tung geleitet. Die Fovea ist der Bereich der Retina mit dem grof3ten Auflésungs-
vermdégen. Sie zeichnet sich durch eine besonders hohe Dichte an Zapfen, die
fur das Farbsehen verantwortlich sind, aus. Mit zunehmendem Abstand zur
Fovea nimmt das Auflésungsvermdégen ab, sodass die Abbildung unscharf und
verschwommen wird (Wedel und Pieters 2006). Aus diesem Grund ist es not-
wendig, den Blick — und damit die Fovea — neu auszurichten. Auf diese Weise
entsteht eine Abfolge von Bewegungs- und Ruhephasen, den Sakkaden und
Fixationen.

Sakkaden sind ballistische Augenbewegungen, die in etwa drei- bis viermal
pro Sekunde stattfinden (Rayner und Castelhano 2008). Ballistisch bedeutet in
diesem Zusammenhang, dass sie nicht gestoppt oder anderweitig beeinflusst
werden kdnnen, sobald sie initiiert worden sind. Wahrend Sakkaden wird die
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Aufnahme beziehungsweise Verarbeitung visueller Information weitgehend
unterdriickt, um Verzerrungen und Interferenzen in der Wahrnehmung zu ver-
meiden. Die Aufnahme visueller Information erfolgt daher wahrend der Fixatio-
nen (Rayner 1998; Rayner und Castelhano 2008). Als Fixationen werden jene
Ruhephasen bezeichnet, in denen ein stabiles Bild auf die Retina projiziert
wird. Eine solche Fixation dauert zwischen 100 und 500 Millisekunden.

Aber nicht nur auf physiologischer Ebene ist die visuelle Aufmerksamkeit limi-
tiert, sondern auch die Verarbeitungskapazitat ist beschrankt. Daher kdnnte
man die Information, die in der Umwelt zur Verfiigung steht, selbst dann nicht
aufnehmen, wenn es physiologisch moglich ware (Duchowski 2007). Aus die-
sem Grund ist es notwendig, Information zu selektieren. Dieser grundlegende
Selektions- und Steuerungsprozess der Wahrnehmung wird als Aufmerksam-
keit bezeichnet. Fiir die Entscheidung, was in den Fokus der Aufmerksamkeit
fallt, spielen sowohl Bottom-up- als auch Top-down-Einfliisse eine Rolle (We-
del und Pieters 2006).

Bottom-up-Einfliisse basieren insbesondere auf Salienz (Duchowski 2007).
Unter Salienz versteht man das Ausmag, in dem Umweltreize, unabhangig von
individuellen Faktoren des:der Betrachter:in Aufmerksamkeit anziehen. Typi-
sche die Salienz von Objekten verstarkende Eigenschaften sind Farbe, Positio-
nierung, Orientierung, Grofe, Bewegung und Intensitdt (Wolfe und Horowitz
2004). Insbesondere zieht etwas Aufmerksamkeit auf sich, wenn es anders
ist als die Umgebung und aus diesem Grund hervorsticht, zum Beispiel eine
einzelne rote Blume in einer griinen Wiese.

Top-down-Einfliisse basieren auf Zielsetzung, Kognition, Motivation und Inten-
tion des:der Betrachter:in. Insbesondere fokussiert man Objekte von denen
man sich den groften Informationsgewinn erwartet. Dariiber hinaus zahlen
Wissen und bisherige Erfahrungen als wichtige Top-down-Einfliisse auf Auf-
merksamkeit (Wedel und Pieters 2006; Wolfe et al. 2003; Torralba et al. 2006).
Yarbus (1967) untersuchte in einer wegweisenden Studie zu Top-down-Einfliis-
sen den Effekt unterschiedlicher Aufgabenstellungen auf das Blickverhalten.
Welche Bereiche und Details des Bilds ,,Unerwartete Heimkehr“ (llya Repin)
von Proband:innen betrachtet wurden, unterschied sich grundlegend je nach-
dem, welche Information extrahiert beziehungsweise welche Einschatzung
vorgenommen werden sollte. Beispielsweise fokussierten Proband:innen auf

77



78

Oliver B. Biittner und Benjamin G. Serfas

die Gesichter der Personen im Bild, wenn sie gebeten wurden, das Alter der
Abgebildeten anzugeben. Das liegt an der willentlichen, gezielten Kontrolle
dervisuellen Aufmerksamkeit. In @hnlicher Weise hangt auch die Betrachtung
von Werbung und Anzeigen von dem spezifischen Ziel ab, das verfolgt wird
(Pieters und Wedel 2007).

Vereinfacht ldsst sich sagen, dass Bottom-up-Prozesse external von Stimulus-
eigenschaften und Top-down-Prozesse internal von Aufgaben und Zielen do-
miniert sind. Auch wenn sich die Prozesse grundlegend unterscheiden, ist die
natiirliche Wahrnehmung ein Wechselspiel gegenseitiger Beeinflussung von
Bottom-up- und Top-down-Prozessen (Itti und Koch 2001; Katsuki und Con-
stantinidis 2014; Wolfe et al. 2003).

4 Befunde zu Ablenkbarkeit und
Aufmerksamkeitsbreite beim Einkaufen

4.1 Ablenkung und Aufmerksamkeitsbreite

Beim Einkaufen wird die visuelle Aufmerksamkeit ebenfalls durch Bottom-up-
und Top-down-Prozesse gesteuert. Erstere werden durch die Einkaufsumge-
bung ausgeldst, beispielsweise Displays oder Produkte. Chandon et al. (2009)
konnten beispielsweise zeigen, dass eine gréiere Anzahl facings (mehrmalige
Prasentation des gleichen Produkts nebeneinander im Regal) zu mehr Auf-
merksamkeit fiir das Produkt fiihrt. Top-down-Einfliisse werden durch die
Konsument:innen ausgeldst, beispielsweise durch Ziele und Motivationen,
wie die Suche nach bestimmten Produkten (Chandon et al. 2009). Bottom-
up-Faktoren wie attraktive und auffédllige Produktprésentationen kénnen
Konsument:innen beim Einkauf ablenken. Visuelle Ablenkung bedeutet, dass
visuelle Stimuli, die nichts mit den aktuellen Zielen zu tun haben, die Aufmerk-
samkeit auf sich ziehen (Annerer-Walcher et al. 2020). Fallt die Aufmerksam-
keit auf ein attraktives Produkt, kann dies ungeplante Kaufe bewirken.
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In engem Zusammenhang mit Ablenkung steht die visuelle Aufmerksamkeits-
breite. Visuelle Aufmerksamkeitsbreite bezieht sich darauf, ob Individuen
ihren Fokus auf einen schmalen oder breiten Ausschnitt des visuellen Felds
lenken (Friedman et al. 2003; Wadlinger und Isaacowitz 2006). Ist die Auf-
merksamkeit schmal, wird der Fokus nur auf wenige Stimuli gelenkt. Ist die
Aufmerksamkeit breit verteilt, werden mehr Stimuli beriicksichtigt und die
Umgebung umfassender verarbeitet. In diesem Sinne arbeitet die Aufmerk-
samkeitsbreite als Filter dafiir, welcher Ausschnitt der Umgebung tatsdchlich
wahrgenommen wird. Dementsprechend sollte eine breite visuelle Aufmerk-
samkeit mit einer erhdhten Ablenkbarkeit einhergehen. Beim Einkaufen sollte
dies bedeuten, dass vermehrt Produkte wahrgenommen werden, deren Kauf
urspriinglich nicht geplant war.

Ob Konsument:innen mit einer breiten oder schmalen Aufmerksamkeit einkau-
fen, kann von einer Reihe von Faktoren abhangen. Die Aufmerksamkeitsbreite
kdnnte beispielsweise durch die Nutzung von Technologie im Laden beein-
flusst sein, etwa durch POP-Displays oder durch Smartphones der Kund:innen.
Ebenso kdnnen innerpsychische Zustande die Aufmerksamkeitsbreite beein-
flussen. So fiihrt positive Stimmung eher zu breiter Aufmerksamkeit, wahrend
negative Stimmung eher schmale Aufmerksamkeit mit sich bringt (Gasper und
Clore 2002; Wadlinger und Isaacowitz 2006). Aufmerksamkeitsbreite kann
auch durch motivationale Faktoren beeinflusst werden: Eine hohe Anndhe-
rungsmotivation geht mit schmaler Aufmerksamkeit einher, wahrend eine
niedrige Anndherungsmotivation eher mit breiter Aufmerksamkeit korrespon-
diert (Gable und Harmon-Jones 2008).

Unterschiedliche Phasen der Entscheidung kdnnen ebenfalls mit Differenzen
in der Aufmerksamkeitsbreite einhergehen. Nach der Mindset-Theorie der
Handlungsphasen (Gollwitzer 2012) besteht ein Unterschied zwischen den
Phasen des Abwdgens und den Phasen des Planens und Ausfiihrens hinsicht-
lich der Aktivierung kognitiver Prozesse (Mindsets). Beim Abwagen werden
Handlungsalternativen auf ihre Wiinschbarkeit und Realisierbarkeit hin unter-
sucht. Dies geht einher mit einer offenen Informationsverarbeitung, bei der
versucht wird, Informationen realistisch zu verarbeiten (abwagendes Mindset).
Ist die Entscheidung fiir eine Alternative gefallen, so steht das Planen im Vor-
dergrund. Hier verdandert sich die Art der Informationsverarbeitung: Bevorzugt
werden Informationen verarbeitet, die zentral fiir die Ausfiihrung sind, weniger
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relevante Informationen ignoriert (planendes Mindset). Empirisch zeigt sich
hier eine Reihe von Unterschieden in der Informationsverarbeitung (fiir einen
Uberblick siehe Gollwitzer 2012). Dies gilt auch auf der Ebene der visuellen
Aufmerksamkeit. Biittner et al. (2014c) zeigten in einer Studienreihe unter an-
derem mittels Eye-Tracking, dass ein abwdgendes Mindset mit einer breiten
visuellen Aufmerksamkeit einhergeht, wahrend ein planendes Mindset mit
einer schmaleren visuellen Aufmerksamkeit assoziiert ist.

4.2 Mindsets und Aufmerksamkeitsbreite beim Einkaufen

Die Befunde zu Entscheidungsphasen und Aufmerksamkeitsbreite lassen
sich auf das Einkaufsverhalten ibertragen. Dafiir sprechen Resultate, die eine
erlebnisorientierte motivationale Ausrichtung eher mit einem abwdgenden
Mindset in Zusammenhang sehen, wahrend eine aufgabenorientierte Ein-
kaufsorientierung eher einem planenden Mindset entspricht (Biittner et al.
2013). Dies legt nahe, dass Konsument:innen, die noch keine konkreten Kauf-
wiinsche hegen und sich vor Ort umsehen (der klassische Einkaufsbummel),
auch mit einer breiteren visuellen Aufmerksamkeit die Geschéfte betreten. Im
Gegensatz dazu legen Konsument:innen, die bereits wissen, was sie kaufen
wollen, eine schmalere visuelle Aufmerksamkeit an den Tag und fokussieren
sich starker beim Einkaufen.

Diese Annahme wird durch Befunde aus einem weiteren Eye-Tracking-
Experiment gestiitzt (Bittner et al. 2014b). In der Studie wurde ein Teil der
Proband:innen aufgefordert, eine Einkaufsliste zu erstellen; ein anderer Teil
erstellte keine Einkaufsliste. Anschlieend wurden den Proband:innen meh-
rere simulierte Kaufentscheidungen prdsentiert, bei denen die Zielprodukte
von weiteren fiir die Entscheidung nicht relevanten Produkten umgeben waren.
Wahrend der Entscheidungen wurden die Blickbewegungen der Proband:innen
mittels Eye-Tracking erfasst. Die Befunde zeigen, dass die Proband:innen, die
vorab eine Einkaufsliste erstellt hatten, sich weniger stark von den nicht rele-
vanten Produkten ablenken lie3en als die Proband:innen, die keine Liste er-
stellt hatten. In einer weiteren Versuchsbedingung wurden die Proband:innen
ebenfalls aufgefordert, eine Liste zu erstellen, die allerdings nichts mit den
anschlieBenden Kaufentscheidungen zu tun hatte, sondern sich auf einen Ur-
laub bezog. Diese Proband:innen wurden ebenfalls weniger stark durch nicht
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relevante Produkte abgelenkt als Proband:innen, die keine Liste erstellt hat-
ten. Dies spricht dafiir, dass der Effekt eher auf das Erstellen der Liste, als auf
die Produkte auf der Liste zuriickzufiihren ist. Eine mogliche Erklarung lautet,
dass das Erstellen der Liste zur Aktivierung eines planenden Mindsets und
damit zu einer fokussierten Aufmerksamkeit gefiihrt hat.

4.3 Aufmerksamkeitsbreite und Einkaufsumgebung

Aufmerksamkeit kann nicht nur beeinflussen, ob Shoppende Produkte wahr-
nehmen, sondern auch, wie sie diese wahrnehmen. Durch visual merchan-
dising und die Gestaltung der Ladenatmosphdre versuchen Handler:innen,
Produkte in einem méglichst positiven Umfeld zu prasentieren (Ebster und Ga-
raus 2015). Die Annahme ist, dass das positive Umfeld auf die Beurteilung der
Produkte ausstrahlt und die Produkte positiver wahrgenommen werden. Diese
Hypothese wird auch durch empirische Befunde gestiitzt (Schnurretal. 2016).

In einer Eye-Tracking-Studie untersuchten wir den Einfluss der Aufmerksam-
keitsbreite auf diesen Effekt (Biittner et al. 2019). Ausgangshypothese war,
dass eine breite Aufmerksamkeit zu einer verstarkten Fokussierung auf das
Umfeld, in dem ein Produkt prasentiert wird, fiihrt. Als Konsequenz sollte der
Einfluss des Umfelds (attraktiv oder unattraktiv) einen stirkeren Einfluss auf
die Beurteilung der Produkte haben, wenn Shoppende die Produkte mit einer
breiten Aufmerksamkeit betrachten, als wenn sie diese mit einer schmalen
Aufmerksamkeit wahrnehmen. Hierfiir prdsentierten wir Proband:innen Bilder
mit Produkten, die sich entweder in einer attraktiven oder einer unattraktiven
Einkaufsumgebung befanden. Die Proband:innen bewerteten diese Bilder.
Zusétzlich wurde die Aufmerksamkeit (Produkt versus Umfeld) mittels Eye-
Tracking erfasst. Um eine schmale beziehungsweise breite Aufmerksamkeit
auszulésen, mussten die Proband:innen vor Prasentation und Bewertung der
Produkte eine visuelle Aufgabe l6sen, das heifdt Objekte benennen, die entwe-
der in der Mitte des Bildschirms (schmale Aufmerksamkeit) oder in den Ecken
des Bildschirms (breite Aufmerksamkeit) erschienen.

Die Ergebnisse bestdtigten den Einfluss des Umfelds: Produkte in einer attrak-
tiven Ladenumgebung wurden anziehender wahrgenommen als Produkte in
einer unattraktiven Ladenumgebung. Dieser Effekt wurde jedoch wie erwartet

81



82

Oliver B. Biittner und Benjamin G. Serfas

durch die Aufmerksamkeitsbreite beeinflusst: Der Unterschied zwischen Pro-
dukten in attraktiver beziehungsweise unattraktiver Umgebung war gréfier bei
breiter Aufmerksamkeit als bei schmaler Aufmerksamkeit. Gleichzeitig schau-
ten die Proband:innen mit breiter Aufmerksamkeit auch intensiver auf den Hin-
tergrund (versus Produkt) als Proband:innen mit schmaler Aufmerksamkeit.

4.4 Impulskaufneigung und Ablenkbarkeit

Die Aufmerksamkeitsbreite hat also einen Einfluss darauf, welche Produkte
wahrgenommen werden und wie diese wahrgenommen werden. Aber hat sie
auch einen Einfluss darauf, wie viel gekauft wird? Indirekte Hinweise gibt eine
Eye-Tracking-Studie zum Zusammenhang zwischen visueller Ablenkbarkeit und
Impulskaufneigung (Biittner et al. 2014a). Hier wurde mittels Fragebogens die
Impulskaufneigung von Probandinnen als stabiles Persdnlichkeitsmerkmal ge-
messen (Rook und Fisher 1995). AnschlieBend mussten sie einkaufsbezoge-
ne Entscheidungen iiber Produkte treffen. Zeitgleich zum Zielprodukt wurden
jeweils zwei andere Produkte prasentiert, die irrelevant fiir die Entscheidung
waren, dhnlich wie in der oben prasentierten Studie von Biittner et al. (2014b).
Wahrend der Entscheidungen wurde mittels Eye-Trackings gemessen, wie lan-
ge die Probandinnen die Zielprodukte und die ablenkenden Produkte fokus-
sierten. Hier zeigte sich, dass Probandinnen mit hoher Impulskaufneigung lan-
ger aufdie ablenkenden Produkte fokussierten als Probandinnen mit niedriger
Impulskaufneigung.

Dies ldsst sich so interpretieren, dass impulsive Kdufer:innen Kaufsituationen
mit einer breiteren Aufmerksamkeit betreten als nicht impulsive Kauferinnen.
Dass impulsive Konsument:innen mehr ungeplante Kdufe tdtigen, kdnnte also
zumindest zum Teil daran liegen, dass sie auch mehr Produkte ,,sehen®, wenn
sie einkaufen gehen.

4.5 Aufmerksamkeitsbreite und ungeplante Kaufe

Wenn nun eine breite Aufmerksamkeit dazu fiihrt, dass mehr Produkte gese-
hen werden, so sollte eine breite visuelle Aufmerksamkeit auch mehr unge-
plante Kdufe hervorrufen. Dies untersuchten Streicher et al. (2021) in einer
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Reihe von Feldexperimenten im Supermarkt. Die Annahme lautete, dass eine
breite Aufmerksamkeit mit einem explorativen Mindset wahrend des Einkaufs
einhergeht. Dieses explorative Mindset sollte mit visueller und physischer Ex-
ploration des Ladens korrespondieren und damit zu langerem Aufenthalt und
mehr ungeplanten Kdufen fithren.

In diesen Studien wurde jeweils vor Betreten des Supermarkts entweder eine
breite oder eine schmale visuelle Aufmerksamkeit erzeugt. Hierfiir mussten die
Proband:innen entweder Objekte im Zentrum oder am Rand eines Bildschirms
betrachten, dhnlich wie in der bereits vorgestellten Studie zum Einfluss der
Einkaufsumgebung (Blittner et al. 2019). In einem Feldexperiment mit Eye-
Tracking (Studie 2) wurde anschlieBend die Aufmerksamkeit am StiBwaren-
und Snackregal gemessen. Zusatzlich sollten die Proband:innen Produkte
in den Korb legen, die sie gerne gekauft hatten (als Maf fiir hypothetische
Kdufe). Die Ergebnisse der Blickregistrierung zeigten, dass Proband:innen
mit breiter visueller Aufmerksamkeit mehr Bereiche des Regals betrachteten
als Proband:innen mit schmaler Aufmerksamkeit. Dariiber hinaus wahlten
Proband:innen mit breiter Aufmerksamkeit auch mehr Produkte und gaben
mehr Geld aus.

In drei weiteren Feldexperimenten wurden reale Kdufe von Supermarkt-
besucher:innen untersucht (Studien 1, 3 und 5). Hierfiir wurden die Studien-
teilnehmer:innen beim Betreten des Supermarkts nach ihren Kaufzielen be-
fragt. Am Ende des Einkaufs wurden dann die zusatzlichen, ungeplanten Kaufe
mittels des Kassenbons festgestellt. In den Studien zeigte sich konsistent, dass
eine breite Aufmerksamkeit mehr ungeplante Kaufe nach sich zog, sowohl hin-
sichtlich zusétzlicher Produkte und Produktkategorien als auch der Hohe der
Ausgaben. Dieser Effekt war besonders ausgeprdgt bei Konsument:innen mit
einer hohen Impulskaufneigung. In der Summe zeigen die Befunde, dass eine
breite visuelle Aufmerksamkeit die Exploration der Ladenumgebung fordert
und zu mehr ungeplanten Kaufen fiihrt.
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4.6 Steuerung der Aufmerksamkeit

Wenn eine breite Aufmerksamkeit zu mehr ungeplanten Kaufen fiihrt, so stellt
sich die Frage, ob Konsument:innen ihre Aufmerksamkeit so steuern konnen,
dass sie sich nicht mehr so leicht ablenken lassen. Eine effektive und effizien-
te Technik zur Fokussierung von Aufmerksamkeit sind sogenannte implemen-
tation intentions (flir Meta-Analysen siehe Adriaanse et al. 2011; Gollwitzer
und Sheeran 2006), einfache Wenn-dann-Pliane, die dabei helfen, Absichten
in konkretes Handeln umzusetzen. Sie verkniipfen Hinweisreize (Wenn-Teil)
mit konkretem, zielgerichtetem Verhalten (Dann-Teil): Wenn Situation X eintritt,
dann initiiere ich Reaktion Y. Durch die Bildung solcher implementation in-
tentions konnen Selbstkontrollprozesse automatisiert werden, da im entspre-
chenden Moment (Wenn-Teil) bereits ein konkreter Verhaltensplan (Dann-Teil)
besteht, der — ohne dariiber erneut nachzudenken — ausgefiihrt werden kann.

Implementation intentions wurden bereits erfolgreich eingesetzt, um Schulkin-
der dabei zu unterstiitzen, ihre visuelle Ablenkbarkeit zu reduzieren (Wieber
et al. 2011). Fiir implementation intentions ist es jedoch entscheidend, einen
spezifischen und bedeutungsvollen Hinweisreiz zu spezifizieren. Der Hin-
weisreiz sollte sowohl konkret sein, als auch so viele Situationen wie moglich
abdecken (Adriaanse etal. 2009). Ein solcher konkreter Reiz, der mit einer Ten-
denz zu Impulskdufen in einer Vielzahl unterschiedlicher Einkaufsituationen
zusammenhdngt, ist physiologische Erregung (Serfas et al. 2014).

In einem Eye-Tracking-Experiment (Serfas et al. 2016) untersuchten wir daher,
inwiefern implementation intentions mit physiologischer Erregung als Hin-
weisreiz zur Fokussierung von Aufmerksamkeit geeignet sind. Dazu gingen
wir dhnlich wie in der oben beschriebenen Studie zu Impulskaufneigung und
Ablenkbarkeit vor (Biittner et al. 2014a). Zunachst erfassten wir die Tendenz
zu Selbstkontrollproblemen beim Einkaufen mit einem Fragebogen (Raab et
al. 2005). In der Experimentalgruppe formulierten die Probandinnen imple-
mentation intentions, in der Kontrollgruppe nicht. Anschliefend mussten die
Probandinnen einkaufsbezogene Entscheidungen tiber Produkte treffen. Zeit-
gleich zum Zielprodukt wurden jeweils zwei andere Produkte prasentiert, die
irrelevant fiir die Entscheidungen waren. Wahrend der Entscheidungen wurde
mittels Eye-Tracking gemessen, wie lange die Probandinnen die Zielprodukte
und die ablenkenden Produkte fokussierten.
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Hier zeigte sich ein positiver Effekt der implementation intentions auf die Ab-
lenkbarkeit. Die Probandinnen, die implementation intentions gebildet hat-
ten, konnten ihre Aufmerksamkeit besser fokussieren und lieBen sich weniger
durch die irrelevanten Produkte ablenken als Probandinnen, die keine imple-
mentation intentions gebildet hatten. Dies galt jedoch nur fiir Probandinnen
mit starkerer Tendenz zu Selbstkontrollproblemen. Die Befunde legen nahe,
dass implementation intentions fiir Konsument:innen, die besonders anfillig
furImpulskdufe sind, eine geeignete Interventionstechnik sind, um Ablenkbar-
keit und Aufmerksamkeitsbreite beim Einkaufen zu reduzieren.

5 Implikationen fiir
Verbraucherforschung und
Verbraucherschutz

Zusammenfassend zeigen die Studien, dass Ablenkbarkeit und Aufmerksam-
keitsbreite eine wichtige Rolle beim Einkaufen spielen. Die Aufmerksamkeits-
breite kann unter anderem von der Phase im Entscheidungsprozess (Biittner et
al. 2014c), von der motivationalen Ausrichtung beim Einkaufen (Biittner et al.
2013) sowie von der individuellen Impulskaufneigung (Biittner et al. 2014a)
abhdngen. Dies impliziert, dass unterschiedliche Konsument:innen die Laden-
umgebung mit jeweils verschieden breiter beziehungsweise schmaler visueller
Aufmerksamkeit betreten. Dies hat wiederum einen Einfluss darauf, wie die
Einkaufsumgebung wahrgenommen wird (Biittner et al. 2019). Zudem beein-
flusst die Aufmerksamkeitsbreite die Wahrscheinlichkeit ungeplanter Kadufe:
Bei breiter visueller Aufmerksamkeit werden mehr ungeplante Kdufe getétigt
als bei schmaler visueller Aufmerksamkeit (Streicher et al. 2021). Die Befun-
de ergédnzen bisherige Forschung, die zeigt, dass automatische und nicht be-
wusste Aspekte des Verhaltens eine grofie Rolle bei Konsumentscheidungen
spielen (Bargh 2022; Vargas 2008).
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Bisherige Forschung zum Zustandekommen von Impulskadufen legte haufig
den Fokus auf den Selbstkontrollkonflikt im Moment der Kaufentscheidung
(Hoch und Loewenstein 1991; Baumeister 2002). Die Forschung zur Aufmerk-
samkeitsbreite setzt hier einen Schritt frither an und legt den Fokus auf den
Moment zwischen Betreten des Geschifts und Entdecken eines interessanten
Produkts. Dies bietet einen aufschlussreichen Ansatz fiir Interventionstechni-
ken. Durch die Reduktion der Aufmerksamkeitsbreite kann die Wahrschein-
lichkeit, zusatzliche Kaufmdéglichkeiten zu entdecken, und damit auch die
Wahrscheinlichkeit reduziert werden, dass es iiberhaupt zu einem Selbstkon-
trollkonflikt kommt.

Die gute Nachricht fiir Verbraucher:innen ist, dass es Moglichkeiten gibt, die
Aufmerksamkeitsbreite und damit die Anfalligkeit fiir Impulskdufe zu kon-
trollieren. Die Befunde zeigen, dass dies zum Beispiel durch das Schreiben
einer Einkaufsliste (Buttner et al. 2014b) oder durch implementation inten-
tions (Serfas et al. 2016) gelingen kann. Auch der Einsatz einer einfachen vi-
suellen Aufgabe, die durch Fokussieren eine schmale visuelle Aufmerksamkeit
fordert (Streicher et al. 2021), kann in diesem Zusammenhang hilfreich sein.
Insbesondere Konsument:innen, die anfallig fiirimpulsive Kaufe sind, kénnten
von solchen Interventionen profitieren. In weiteren Studien sollte untersucht
werden, wie solche und dhnliche Interventionen in systematischen Trainings
fiir Konsument:innen umgesetzt werden konnen. Inshesondere Langsschnitt-
studien zur langfristigen Wirkung solcher Trainings waren wiinschenswert.

Trainings, die die Selbstregulationskompetenzen von Verbraucher:innen er-
hohen, indem automatische Prozesse wie Aufmerksamkeit adressiert werden,
konnen auch das Repertoire des Verbraucher:innenschutzes erweitern. Klas-
sische Instrumente des Verbraucherschutzes basieren haufig auf Information
und Aufkldarung, die sich an Konsument:innen richtet. Aus verschiedenen
Bereichen, zum Beispiel im Sektor nachhaltigen Verhaltens (Kollmuss und
Agyeman 2002), ist jedoch bekannt, dass Wissen und Verhaltensabsichten
nicht unbedingt zu einer tatsdachlichen Umsetzung entsprechenden Verhal-
tens fithren. Dies gilt vor allem in Bereichen, die sich durch einen hohen Anteil
impulsiver Entscheidungen auszeichnen. Klassische Instrumente des Verbrau-
cherschutzes (zum Beispiel Informations- und Aufklarungskampagnen) konn-
ten somit sinnvoll durch Trainings erganzt werden, die es Verbraucher:innen
ermoglichen, ihre Vorsatze und Ziele auch zu realisieren.
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1 Einfihrung

Die Digitalisierung schreitet in allen Lebensbereichen unaufhérlich voran. Ent-
sprechend pragen Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) auch
den Alltag von Verbraucher:innen (Riedl 2020). Insbesondere soziale Medien
wie Facebook und Instagram gehoren zu den beliebtesten IKT und werden
weltweit von 4,33 Milliarden Verbraucher:innen genutzt (Kemp 2021). Dabei
bringen sie viele Vorteile mit sich. So erleichtern sie zum Beispiel die Kommu-
nikation und bieten einen schnellen Zugang zu Informationen (Riedl 2020).
Doch auch die Schattenseiten sozialer Medien werden zunehmend offenkun-
dig, wie auch die Netflix-Dokumentation ,,The Social Dilemma* aus dem Jahr
2020 verdeutlicht. So zeigt sie unteranderem anschaulich, wie soziale Medien
Wahrnehmungsstoérungen, Siichte oder gar suizidale Gedanken hervorrufen
kdnnen.

Wenngleich Dokumentationen keine wissenschaftlichen Befunde ersetzen,
kénnen sie doch auf gesellschaftliche Probleme hindeuten. Aktuelle Umfragen
belegen dies mit alarmierenden Zahlen. So fiihlt sich unter anderem mehr als
ein Drittel der Verbraucher:innen abhédngig von sozialen Medien (ThinkNow
2019), wahrend zugleich mehr als jede:r Zweite durch die Nutzung sozialer
Medien erschopft ist. Weiterhin scheint die Wahrscheinlichkeit, an Depres-
sionen und Schlafstérungen zu leiden, bei einer intensiven Nutzung sozialer
Medien hoher zu sein als bei einer zuriickhaltenden Nutzung (Lin et al. 2016;
Levenson et al. 2016).

Forschende aus dem Bereich der Wirtschaftsinformatik haben diese Probleme
vielfach mit dem Phdnomen ,Technostress“ in Verbindung gebracht (zum
Beispiel Maier et al. 2015; Salo et al. 2019), eine Stressart?, die Individuen
aufgrund ihrer Nutzung von IKT empfinden (Ragu-Nathan et al. 2008). Bei der
Nutzung sozialer Medien scheinen sich Verbraucher:innen demnach in einem
»Social Dilemma*“ zu befinden. Einerseits konnen sich viele einen Alltag ohne
soziale Medien — angesichts ihrer zahlreichen Vorteile — nicht mehr vorstellen,

2 Es sei darauf hingewiesen, dass es grundsatzlich zwei Formen von Stress gibt,
namlich negativ wirkenden Stress (Disstress) und positiv wirkenden Stress
(Eustress). Im vorliegenden Beitrag wird nur Disstress fokussiert.
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anderseits nehmen sie auch wahr, dass sich ihr Social-Media-Konsum negativ
auf ihre (mentale) Gesundheit auswirkt und sie zu viel Zeit damit verbringen.
In Abwadgung der Vor- und Nachteile scheint jedoch oftmals die Angst, ohne
soziale Medien nicht mehr ,up to date* zu sein und etwas zu verpassen, gro-
Ber zu sein als der Wunsch, sich aus sozialen Medien abzumelden, um ihren
negativen Wirkungen zu entfliehen (Bermes et al. 2020). Entsprechend sehen
sich Verbraucher:innen heutzutage regelmafig mit digitalen Stressfaktoren
konfrontiert, die die Gesundheit gefdhrden (konnen) und damit nicht zuletzt
auch fiir die Wirtschaft und die Sozialsysteme Risiken bergen.

Nun vermag eine Abmeldung von sozialen Medien als die einfachste und
schnellste Losung erscheinen. Vor dem Hintergrund der verbraucherseiti-
gen Kommunikations- und Informationsvorteile stellt sich jedoch die Frage,
ob dies auch die beste Losung ist. Stattdessen wird in diesem Beitrag pos-
tuliert, dass die Problemlosung vielmehr in der Starkung der Resilienz von
Verbraucher:innen und damit dem Erlernen eines bewusste(re)n Umgangs mit
sozialen Medien liegt. Konkret soll in diesem Beitrag daher die Aufmerksam-
keit auf ein bis dato in den Verbraucherwissenschaften iiberraschenderweise
wenig beachtetes Phanomen gelenkt und dessen Schutzfunktion gegeniiber
konsumbezogenem Stress (insbesondere Technostress) vorgestellt werden:
die sogenannte Verbraucherresilienz.

Obgleich die zentrale Rolle individueller Resilienz im Allgemeinen unumstritten
ist, ist die (wissenschaftliche) Untersuchung der Resilienz von Individuen in
ihrer Rolle als Verbraucher:innen bis dato nicht sehr ausgepragt. Dies verwun-
dert auch deswegen, da Resilienz bekanntermafen kontextspezifisch wirkt —
und dies nicht nur in gravierenden Krisen, sondern auch bei alltaglichen He-
rausforderungen, mit denen sich Verbraucher:innen regelmafig konfrontiert
sehen. Interessanterweise ist die Stdrkung von (Verbraucher-)Resilienz gar ein
strategisches Ziel der ,,New Consumer Agenda“ der Europdischen Kommission
(2020) — und doch ist nur wenig liber dieses Phanomen selbst bekannt.

Dies aufgreifend wird in Kapitel 2 zundchst erldutert, wie (Techno-)Stress
entsteht und welche negativen Folgen er aus welchen Griinden haben kann.
Zudem wird ein kurzer Uberblick iiber die Resilienzforschung in unterschied-
lichen Wissenschaftsdisziplinen, insbesondere der Psychologie, gegeben, um
ein grundlegendes Verstdndnis fiir das Konzept der individuellen Resilienz zu
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schaffen. In Kapitel 3 wird sodann dargelegt, was unter Verbraucherresilienz
zu verstehen ist, bevor anhand eigener Untersuchungen aufgezeigt wird, wie
Verbraucherresilienz als Schutzschild fiir Stressoren in der digitalen Welt fun-
gieren und Verbraucher:innen zugleich zu einem bewussteren Konsum sozialer
Medien bewegen kann.

Relevant ist dies nicht nur fiir das Individuum selbst, dessen verbesserte Resi-
lienz sein Stressempfinden verringern kann, sondern auch die gesamte Gesell-
schaft, da (Techno-)Stress nicht nur gesundheitliche Probleme, sondern unter
anderem auch Verhaltensverzerrungen bei der Entscheidungsfindung hervor-
rufen kann. AbschlieBend werden in Kapitel 4 Denkanstof3e zur Reduktion digi-
taler Stressfaktoren sowie zur Starkung der Verbraucherresilienz gegeben, die
nicht nur die Verbraucher:innen selbst, sondern auch die Anbieter:innen von
IKT und die politische Ebene in die Verantwortung nehmen.

2 Konzeptionelle und theoretische
Grundlagen

2.1 Stress im Allgemeinen und Technostress im Speziellen

Der Begriff ,Stress® leitet sich etymologisch vom lateinischen strictus ,straff",
,stramm* ab (Stowasser et al. 2014) und kann mit ,Druck’, ,Spannung* tiber-
setzt werden (Kluge 1989, 708). In der wissenschaftlichen Literatur wird in der
Regel zwischen Stressfaktoren und Stress beziehungsweise Stressreaktionen
unterschieden, die jedoch in der Alltagssprache oft synonym unter dem Ober-
begriff ,Stress‘ verwendet werden (Klingenberg 2022). Ein Stressfaktor (auch
Stressor genannt) bezeichnet einen externen oder internen Stimulus, der zu
Stress flihren kann. Wahrend zu den externen Stressfaktoren meist jegliche
Formen von Umwelteinfliissen zadhlen, ergeben sich interne Stressfaktoren vor
allem aus der eigenen Person (zum Beispiel Unsicherheit). Stress hingegen
beschreibt ein Muster spezifischer und unspezifischer Reaktionen eines In-
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dividuums auf einen Stimulus, der das psychologische und/oder physiologi-
sche Gleichgewicht des Individuums stort (Riedl 2020). Stress ist demnach die
Wirkung, die aus der Ursache (Stressfaktor) resultiert und sich beispielsweise
physiologisch in einer erhdhten Ausschiittung von Stresshormonen dufern
kann (Klingenberg 2022).

Technostress wiederum ist eine spezifische Form von Stress und als solche
kein neues Phanomen. Der Psychologe Craig Brod (1984) fiihrte diesen Be-
griff erstmalig Anfang der 1980er-Jahre ein und bezeichnete Technostress als
eine moderne Krankheit, die sich aus dem Einzug von (Heim-)Computern in
die Biiros und Wohnrdaume ergeben habe. Seit dieser Zeit ist die Anzahl digita-
ler Technologien jedoch betrédchtlich gestiegen und sie verdndern die Umwelt
in nie dagewesenem Tempo (Riedl 2020). Wahrend Technostress vor diesem
Hintergrund zunéchst besonders hdufig in einem arbeitsbezogenen Kontext
untersucht wurde, besteht heute Konsens dariiber, dass digitale Technologien
nicht nurdie Arbeitswelt, sondern auch das Privatleben von Verbraucher:innen
radikal verdndern (Salo et al. 2019).

Wie in der Einfiihrung bereits dargelegt sind insbesondere IKT wie soziale Me-
dien, aber auch Smartphones, aus dem Alltag zahlreicher Verbraucher:innen
nicht mehr wegzudenken. Im Jahr 2020 war fast die Halfte der deutschen Be-
volkerung (44 Prozent) auf sozialen Medien vertreten, mit rund sechs Accounts
pro Person (Hootsuite 2020). Dariiber hinaus besafien im Jahr 2020 knapp
90 Prozent der volljahrigen Deutschen ein Smartphone (Deloitte 2020), was
eine allgegenwartige Konnektivitat mit IKT ermdglicht. Im Kern sollen diese und
andere IKT die Verbraucher:innen unterstiitzen und deren Alltag erleichtern
(Riedl 2020). Allerdings bergen sie zugleich diverse Risiken, zu denen nicht
zuletzt Technostress zdhlt, heute gemeinhin verstanden als durch IKT-Nutzung
ausgeloster Stress (Ragu-Nathan et al. 2008), der erwiesenermafien diverse
negative Effekte auf unterschiedlichen Ebenen mit sich bringt.

Als konkrete negative Effekte auf Individualebene lieRen sich bis dato unter an-
derem emotionale Erschopfung (Ayyagari et al. 2011), Wohlbefindensverlust
(Bermes 2021a), Konzentrationsprobleme (Dhir et al. 2019), Angstzustande
(Dhir et al. 2018) sowie Burnout (Srivastava et al. 2015) feststellen — Auswir-
kungen, die durch potenziell entstehende und steigende Gesundheitskosten
wiederum auch die gesellschaftliche Ebene erheblich belasten. Daneben zeigt
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die Empirie, dass Technostress gesellschaftlich betrachtet unter anderem in
einem unerwiinschten Zusammenhang mit einer erhohten Wahrscheinlichkeit
fiirdas Teilen von Falschnachrichten steht (Bermes 2021b). Auf Unternehmens-
ebene konnten bereits negative Effekte aufseiten der Konsument:innen und
Mitarbeitenden empirisch nachgewiesen werden. So verringert Technostress
nicht nur die Nutzungszufriedenheit der Konsument:innen (Zhang et al. 2016),
sondern geht mitarbeitendenseitig auch mit geringerer Produktivitat (Ragu-
Nathan et al. 2008) und verminderter Bindung an das Unternehmen einher
(Maier et al. 2015).

Zur theoretischen Erklarung von Technostress, seinen negativen Stressreakti-
onen und Konsequenzen wird in der Literatur vielfach auf das Stressor-Strain-
Outcome-Modell (5-5-0-Modell) zuriickgegriffen. Dieses versteht Stress als ei-
nen Prozess mit den zentralen Elementen Stressor, Strain (dt. Stressreaktion)
und Outcome (dt. Konsequenz). Im Modell determinieren die Stressoren das
subjektive Stressempfinden, das sich in Stressreaktionen dufiert, die in Form
von Einstellung und Verhalten sowie gesundheitsbezogenen Auswirkungen
wiederum negativen Konsequenzen prozessual vorgeschaltet sind (Koeske
und Koeske 1993).

Im konkreten Kontext des Technostresses sind als Prozessausloser die soge-
nannten Techno-Stressoren mafigeblich. Diese betreffen definitionsgemaf alle
Stimuli, Ereignisse und Anforderungen im Zusammenhang mit Technologien
(Ragu-Nathan et al. 2008), zum Beispiel die Kommunikations- und Informa-
tionsiiberflutung in sozialen Medien, das Gefiihl der Uberwachung bei der
Nutzung digitaler Technologien oder die technologieinduzierte Sorge, etwas
zu verpassen — ein Phdanomen, das als Fear of missing out (FOMO) bekannt
ist. Digitale Stressoren kdnnen ferner in solche akuter und chronischer Natur
unterteilt werden (Riedl 2020).

Die auf die digitalen Stressoren folgenden Strains werden im Technostress-
Kontext hadufig in psychische und physiologische Strains unterschieden. Als
psychische Strains bei der Nutzung von IKT gelten unter anderem Miidigkeit
(Zhang et al. 2016) und Erschopfung (Ayyagari et al. 2011). Physiologische
Strains kdnnen zum Beispiel einen Anstieg des Cortisolspiegels umfassen
(Riedl 2020).
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Stressor (S) Strain (S) Outcome (0)
e Kommunikations- e Konzentrations- e Falschnachrichten-
iberflutung mangel verbreitung
e Fear of missing out e Mudigkeit und e Wohlbefindens-
o Gefiihl der Uber- ) Erschopfung > verlust
wachung e Anstieg des e Burnout und De-
... Cortisolspiegels pression
L4 e . e
Unabhdngige Intervenierende Abhdngige
Variable(n) Variable(n) Variable(n)

Abbildung 1: Das Stressor-Strain-Outcome-Modell zur Erkldrung des Technostress-
prozesses (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Koeske und Koeske 1993).

Wie oben erwdhnt kénnen unter Outcome sowohl negative gesundheitsbezo-
gene Auswirkungen, wie zum Beispiel kdrperliche oder psychologische Sym-
ptome, als auch Einstellungsdispositionen, Verhaltensabsichten oder -ent-
scheidungen gefasst werden. Im konkreten Anwendungsfall von Technostress
zdhlen zu Letztgenannten zum Beispiel die erhohte Diskontinuitatsabsicht
hinsichtlich der Nutzung sozialer Medien (Maier et al. 2015) oder die erhdhte
Wahrscheinlichkeit fiir das Teilen von Falschnachrichten (Bermes 2021b). Eine
zusammenfassende Ubersicht des S-S-0-Modells, expliziert anhand des Tech-
nostressprozesses, zeigt Abbildung 1.

2.2 Resilienz im Allgemeinen und individuelle Resilienz
im Speziellen

Das Konzept der Resilienz geht etymologisch auf das lateinische Verb resilire
zuriick, was so viel wie zuriickspringen oder abprallen bedeutet (Stowasser
et al. 2014, 442). Urspriinglich stammt es aus der Materialwissenschaft und
beschreibt die Eigenschaften elastischer Metalle, sich bei Belastung zu biegen
und abzufedern, anstatt zu brechen. Nachdem der Begriff in Anlehnung an die-
se Eigenschaft in den 1970er-Jahren zuerst in die Psychologie und Okologie
eingefiihrt worden ist, den dltesten Traditionslinien des Resilienzkonzepts au-
Berhalb der Materialwissenschaft (BonB 2015), wird er heute in einer Vielzahl
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von Wissenschaftsbereichen verwendet, so zum Beispiel in der Soziologie und
der Klimaforschung (Vogt und Schneider 2016).

Vor dem Hintergrund dervielfdltigen Anwendungsbereiche {iberrascht es nicht,
dass nicht die eine Resilienz-Definition existiert. Stattdessen bestehen viele
disziplin- und kontextspezifische Definitionen (auch innerhalb einzelner Dis-
ziplinen), die sich allerdings alle in einem Punkt treffen: Der Resilienz-Begriff
beschreibt immer eine Art der Widerstandskraft von Systemen oder Menschen
im Zusammenhang mit Widrigkeiten, Herausforderungen oder belastenden
Situationen (BonB 2015).

Dies erklart auch die aktuell zunehmende gesellschaftliche Diffusion des Kon-
zepts, da Resilienz einen klaren Bezug zur weitverbreiteten Wahrnehmung
aufweist, dass Geschwindigkeit und Umfang des als omniprdasent wahrge-
nommenen Wandels in unterschiedlichen Bereichen (und damit die Haufigkeit
von Widrigkeiten) stetig zunehmen (Weif et al. 2018). So begriindet sich die
Diffusion unter anderem durch tiefe soziale, 6konomische und 6kologische
Umbriiche wie auch beschleunigte technologische Verdnderungsprozesse
(Vogt und Schneider 2016), die sich nicht zuletzt in konsumbezogenen He-
rausforderungen wie Technostress manifestieren. Die COVID-19-Pandemie hat
die genannten Trends noch katalysiert und damit die allgemeine Popularitat
von Resilienz, die ohnehin zu einem Leitbegriff (populdr)wissenschaftlicher
Publikationen aufgestiegen ist (Vogt und Schneider 2016), abermals verstarkt.

Die zunehmende Verwendung des Terminus Resilienz geht jedoch hdufig mit
einem Fehlen tiefergehender konzeptioneller Arbeiten einher und erweckt ge-
maf Brinkmann et al. (2017) gar den Eindruck, dass Resilienz zu einem ,tren-
digen Container-Begriff* (Brinkmann et al. 2017, 7) avanciert, der zumeist nur
unzureichend durchdrungen wird. Bei der Uberfiihrung eines Konzepts in eine
andere Disziplin (zum Beispiel in die Verbraucherwissenschaften) ist es aber
gerade wichtig, das Konzept differenziert zu betrachten und umfassend darzu-
legen, welches Verstandnis den eigenen Ausfiihrungen zugrunde gelegt wird,
um Auffassungsdifferenzen auszuschlieBen (Vogt und Schneider 2016).

Im Folgenden ist die psychologische Resilienzforschung mafigeblich fiir die
weitere Betrachtung des Resilienzbegriffs, da diese Traditionslinie des Resili-
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enzdiskurses zumeist explizit die individuelle Resilienz Einzelner untersucht?
und damit den Verbraucherwissenschaften am nachsten scheint. Bevor in Ka-
pitel 3 eine Definition von Verbraucherresilienz vorgestellt wird, soll daher zu-
ndchst das zugrunde liegende psychologische Verstandnis von (individueller)
Resilienz beschrieben werden.

Der psychologische Resilienzdiskurs geht auf die in den 1970er-Jahren begon-
nenen sogenannten Kauai-Studien der Entwicklungspsychologin Emmy Wer-
ner und Kolleg:innen (1971) zuriick. Im Rahmen eines Langsschnittdesigns
wurde die Entwicklung von 698 Kindern {iber mehrere Jahrzehnte begleitet,
um Auswirkungen verschiedener Risikofaktoren (wie Armut oder Gewalt) auf
deren Entwicklung zu untersuchen. Eine zentrale Erkenntnis lautete, dass sich
circa ein Drittel der Kinder wider Erwarten gesund entwickelte. Basierend da-
rauf wurde individuelle Resilienz zundchst als Widerstandskraft von Kindern
und Jugendlichen gegeniiber widrigen Lebensbedingungen oder Traumata
verstanden.

Im Laufe der Zeit folgten mehrere Wellen der Resilienzforschung mit jeweils
unterschiedlichen Schwerpunkten (Wright et al. 2013). Uber die Wellen hinweg
haben sich die Erkenntnisse der psychologischen Resilienzforschung stets ver-
andert und weiterentwickelt. Heutzutage wird mit Resilienz in der Psychologie
im weitesten Sinne die Widerstandskraft aller Individuen (auch Erwachsener)
angesichts Widrigkeiten bezeichnet (Bengel und Lyssenko 2012). Hinsichtlich
der konkreten Objektbeziige, Wirkweisen und Merkmale individueller Resili-
enz bestehen jedoch unterschiedliche Auffassungen — wenngleich einige iber
die Zeit eine hohere Verbreitung erfahren haben.

Besonders mit Beginn der 2000er-Jahre kam es in der Resilienzliteratur zu
einem Paradigmenwechsel. Galt Resilienz bis dahin als etwas Auf’ergewdhn-
liches, setzte sich dann das Verstdandnis durch, dass es sich bei Resilienz
vielmehr um ,,ordinary magic“ — also ein eher gewdhnliches Phdnomen —
handelt (Masten 2001). Zudem hat sich in diesem Zusammenhang auch das
Verstandnis der Stabilitat von Resilienz gewandelt. Wahrend Resilienz frither
als genetisch bedingte, stabile Persoénlichkeitseigenschaft angesehen wur-

3 Im Gegensatz etwa zur 6kologischen Traditionslinie, die sich auf die Resilienz von
Systemen fokussiert.
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de, mit der man entweder geboren wurde oder eben nicht, wird heute davon
ausgegangen, dass es sich bei Resilienz um eine primdr erlernbare Fahigkeit
handelt, die nicht zuletzt durch verschiedene Schutzfaktoren interner und ex-
terner Art gestdrkt werden kann, zum Beispiel Achtsamkeit, Selbstwirksamkeit
und soziale Unterstiitzung (Windle 2011). Des Weiteren wird heute im Hin-
blick auf die Universalitat zumeist davon ausgegangen, dass Resilienz eine
kontextspezifische Fahigkeit ist, eine Person also zwar gegeniiber bestimmten
Stressoren resilient sein kann, gegeniiber anderen aber nicht (Windle 2011).
Dies macht es folglich umso bedeutsamer, die Resilienz gegeniiber Widrigkei-
ten in der Rolle als Verbraucher:in nicht gleichzusetzen mit der individuellen
Resilienz in anderen Rollen (etwa als Arbeitnehmer:in). Zudem hat sich das
Resilienzverstandnis auch dahingehend gewandelt, dass Resilienz friither nur
in Bezug auf gravierende Krisen untersucht wurde, wahrend sie heutzutage
auch bei alltaglichen Herausforderungen als relevant erachtet wird (Davis et
al. 2009). Nicht zuletzt wird heute gemeinhin davon ausgegangen, dass Res-
ilienz eine komplexe Fahigkeit ist, die sowohl eine Widerstandsfahigkeit (das
heiBt die Fahigkeit, Stress nicht oder nur vermindert wahrzunehmen und/oder
sich schnell zu erholen) als auch eine positive Anpassungsfahigkeit (das heifdt
die Fahigkeit der funktionalen Verhaltensanpassung) gegeniiber Widrigkeiten
einschlieBt (Windle 2011).

Somit kann individuelle Resilienz abschliefend als erlernbare Fahigkeit be-
schrieben werden, die unterschiedliche Wirkweisen der Widerstandskraft an-
gesichts bestehender Widrigkeiten umfasst. Diese Widrigkeiten kdnnen auch
alltaglicher Natur sein.
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3 Verbraucherresilienz

3.1 Definition der Verbraucherresilienz

Die alltdglichen Widrigkeiten, die Verbraucher:innen ereilen, sind mannig-
facher Natur (vgl. BMJV 2021a) und kénnen im weiteren Sinne als konsum-
bezogener Stress beschrieben werden. Insbesondere der digitale Stress
(beziehungsweise Technostress) nimmt stetig zu, wie nicht zuletzt die oben
genannte Dokumentation ,,The Social Dilemma*“ zeigt. Vor diesem Hintergrund
hat sich die jiingere Forschung explizit der Untersuchung der Verbraucherresi-
lienz gegeniiber Technostress gewidmet und diese in diesem Zusammenhang
auch erstmalig definiert (vgl. Bermes 2022). Dabei wurde konkret an die Kern-
aussagen der Definitionen von Smith et al. (2008) und Windle (2011) ange-
kniipft, da diese die vorgenannten zentralen Eckpunkte des Objektbezugs, der
Wirkweise und der Merkmale individueller Resilienz zutreffend subsummieren.

So beschreiben Smith et al. (2008, 195) Resilienz als ,,ability to bounce back,
resist illness, adapt to stress, or thrive in the face of adversity“. Nach Windle
(2011, 12) ist Resilienz in verkiirzter Form die ,,capacity for adaptation and
‘bouncing back’ in the face of adversity“.

In beiden Quellen wird deutlich, dass es sich bei individueller Resilienz um
(1.) eine (erlernbare) Fahigkeit (2.) mit unterschiedlichen Wirkweisen (3.) ge-
geniiber Widrigkeiten handelt, sodass diese drei Elemente die Basis fiir die
Definition der Verbraucherresilienz bilden. Mit Blick auf die Anwendung in der
Verbraucherwissenschaft ist es zudem vor dem Hintergrund der Kontextspe-
zifitdt notwendig, die zu untersuchende Widrigkeit eindeutig zu formulieren,
sodass Bermes (2022, 57) consumer resilience schlieBlich als ,,Widerstands-
fahigkeit und positive Anpassungsfahigkeit von Verbraucher:innen gegeniiber
konsumbezogenem Stress* definiert.

Im Bereich des im vorliegenden Beitrag fokussierten Technostresses kann Ver-
braucherresilienz sodann noch spezifischer als die Widerstandsfdhigkeit und
positive Anpassungsfahigkeit von Verbraucher:innen gegeniiber Technostress
verstanden werden.
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Obgleich Technostress eine zunehmende Herausforderung darstellt, kdnn-
te die Verbraucherresilienz nichtsdestotrotz fortan auch gegeniiber anderen
konsumbezogenen Widrigkeiten eine zentrale Rolle in Wissenschaft und Praxis
einnehmen. Entsprechend ist Verbraucherresilienz im Allgemeinen im Verweis
auf konsumbezogenen Stress bewusst offen definiert, um so den konsum-
bezogenen Stresskontext in zukiinftigen Arbeiten noch weiter spezifizieren zu
kénnen.

3.2 Empirische Evidenz zur Wirkung der Verbraucherresilienz

In einer Reihe von Studien sind Bermes und Kolleg:innen der Frage nachge-
gangen, wie Verbraucherresilienz den Technostressprozess beeinflusst. Dabei
konnte nachgewiesen werden, dass die Verbraucherresilienz im Rahmen des
S-S-0-Modells verschiedene direkte und indirekte mitigierende Effekte auf-
weist, die sowohl fiir die Verbraucher:innen selbst, aber auch fiir Wirtschaft
und Gesellschaft als positiv zu werten sind.

Die Ergebnisse der Studien zeigen zundchst, dass Verbraucher:innen mit ei-
ner héheren Verbraucherresilienz durch soziale Medien induzierte Stressoren
(wie Kommunikationsiiberflutung oder FOMO) insgesamt weniger stark wahr-
nehmen als jene mit einer niedrigeren Verbraucherresilienz (zum Beispiel Ber-
mes et al. 2021; Bermes et al. 2020). Dies bedeutet, dass bei resilienteren
Verbraucher:innen der Technostressprozess von vornherein auf einem nied-
rigeren Niveau beginnt. Entsprechend empfinden sie unter anderem den ein-
gangs geschilderten Konflikt, sich durch soziale Medien (berlastet zu fiihlen,
aber zugleich Angst zu haben, etwas zu verpassen, weniger stark.

Zudem wurde nachgewiesen, dass eine hohere Verbraucherresilienz auch die
Stressreaktionen (Strain) von Verbraucher:innen direkt minimieren kann. So
bewirkt Verbraucherresilienz eine geringere Erschdpfung und eine geringere
wahrgenommene Informationsiiberlastung von Verbraucher:innen infolge
der Nutzung sozialer Medien (Bermes 2021b; Bermes et al. 2021). Zusatzlich
hat die Verbraucherresilienz einen moderierenden Effekt auf die Beziehung
zwischen Stressoren und Stressreaktionen. Ganz konkret konnte dies fiir die
Beziehung zwischen wahrgenommener sozialer Uberflutung und Erschépfung
nachgewiesen werden. Dies bedeutet, dass nur Verbraucher:innen mit einer
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niedrigen Verbraucherresilienz unter Erschopfung durch die Nutzung sozialer
Medien leiden, jene mit einer hohen Verbraucherresilienz jedoch nicht (Ber-
mes et al. 2021).

Des Weiteren zeigt die Forschung, dass bei Verbraucher:innen mit einer ho-
heren Verbraucherresilienz weniger unerwiinschte Konsequenzen (Outcomes)
auftreten als bei jenen mit einer niedrigeren Verbraucherresilienz. Dies nicht
nur, weil die unerwiinschten Konsequenzen aufgrund der geringer ausge-
pragten vorherigen Elemente des S-5-O-Modells (Stressoren und Stressreak-
tionen) abgeschwicht werden, sondern auch weil Verbraucherresilienz die
Konsequenzen unmittelbar beeinflusst. So konnte Bermes (2021a) beispiels-
weise zeigen, dass eine hohere Verbraucherresilienz direkt zu einem hoheren
Wohlbefinden von Verbraucher:innen fiihrt. Demnach vermindert Verbraucher-
resilienz negative Konsequenzen einerseits flir Verbraucher:innen selbst, an-
dererseits aber auch fiir Gesellschaft und Wirtschaft, die aus dem geringeren
individuellen Wohlbefinden erwachsen kdnnen. Dariiber hinaus zeigen die
Erkenntnisse von Bermes (2021b), dass eine héhere Verbraucherresilienz die
Wahrscheinlichkeit unter Verbraucher:innen zum Teilen von Falschnachrichten
unmittelbar senkt. Dies liegt unter anderem darin begriindet, dass resiliente
Verbraucher:innen tber die Fahigkeit verfiigen, sich aktiv mit Stressoren (wie
Informationsiiberflutung) auseinanderzusetzen, und dadurch auch seltener
auf die Hinterfragung kritischer Inhalte verzichten.

Zu guter Letzt stellt es sich gemaf einer longitudinalen Studie von Bermes
et al. (2021) auch insgesamt so dar, dass resilientere Verbraucher:innen an-
ders mit Technostress im Kontext sozialer Medien umgehen als weniger re-
siliente Verbraucher:innen. Wahrend resiliente Verbraucher:innen ohnehin
weniger Technostress empfinden, sind sie liberdies in der Lage, diesen nega-
tiven Zustand (so sie ihn denn {iberhaupt empfinden) durch funktionale Ver-
haltensanpassungen zu beherrschen. Dabei manifestiert sich diese positive
Anpassungsfahigkeit nicht in der Art, dass resilientere Verbraucher:innen den
ultimativen Schritt gehen und sich haufiger von sozialen Medien abmelden als
weniger resiliente Verbraucher:innen — im Gegenteil: Vielmehr {iben sich resi-
lientere Verbraucher:innen in einer aktiven Problemadressierung, die es ihnen
erlaubt, sowohl den Technostress zu minimieren als auch zugleich weiterhin
von den Vorteilen der sozialen Medien profitieren zu kdnnen. So zeigt eine
qualitative Analyse, dass resiliente Verbraucher:innen beispielsweise die Be-
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~
Resiliente Verbraucher:innen nehmen weniger Stressoren
in sozialen Medien wahr — und wenn doch, dann werden sie
dadurch weniger erschopft.

)

~
Resiliente Verbraucher:innen sind in der Lage, positive
Umgangsstrategien mit Technostress zu entwickeln.

)

Abbildung 2: Zusammenfassung der wesentlichen Erkenntnisse zur Wirkung von
Verbraucherresilienz (Quelle: eigene Darstellung).

nachrichtigungen abschalten, die Zahl an Kontakten, mit denen sie interagie-
ren, reduzieren oder das soziale Medium bewusst nur noch bei tatsachlichem
Bedarf (und nicht fiir zielloses ,,Scrollen®) nutzen.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass resilientere Verbraucher:innen
zundchst aufgrund ihrer Widerstandsfdhigkeit weniger oder zuweilen gar
keinen Technostress wahrnehmen und durch diesen weniger stark belas-
tet werden (zum Beispiel fiihlen sie sich weniger schnell durch die Nutzung
sozialer Medien erschopft). Zudem sind sie aufgrund ihrer positiven Anpas-
sungsféahigkeit in der Lage, effektive beziehungsweise funktionale Strategien
zum Umgang mit Technostress zu entwickeln. Insbesondere ist es resilienten
Verbraucher:innen moglich, die Reduktion der Stressoren selbst aktiv in An-
griff zu nehmen, sodass sie sich nicht von sozialen Medien abmelden miissen,
um den dort empfundenen Technostress zu reduzieren.* Die Kernerkenntnisse
der Studien sind in Abbildung 2 dargestellt.

4 Nichtsdestotrotz sei angemerkt, dass auch die Abmeldung von sozialen Medien
eine Bewdltigungsstrategie darstellen kann. Empirischen Erkenntnissen zufolge
wird sie aber eher von Verbraucher:innen mit einer niedrigeren Verbraucherresili-
enz gewdhlt (anscheinend im Sinne einer ,,Flucht).
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4 Ausgewadhlte Implikationen

4.1 Zur Rolle der sozialen Medien und der Verbraucher:innen
selbst

Vor dem Hintergrund der mitigierenden Wirkung der Verbraucherresilienz er-
gibt sich mithin die Fragestellung, wie diese gestarkt werden kann. Zugleich
stellt sich angesichts der stressinduzierenden Wirkung von IKT grundsatzlich
die Frage, welche Malnahmen sich zur Gestaltung digitaler Technologien be-
ziehungsweise Abschwdchung digitaler Stressoren eignen.

Eine umfassende Ubersicht liber die anbieterseitigen Moglichkeiten zur Re-
duktion digitaler Stressfaktoren sowie zur Starkung der Verbraucherresilienz
(beziehungsweise ihrer Schutzfaktoren) ist in Bermes (2022) dargelegt. Diese
Moglichkeiten umfassen beispielsweise zielgruppenspezifische Anpassungen
von Algorithmen, den Einbau von Monitoring-Tools, die Fokussierung auf Nut-
zungsleitlinien, das Angebot von Resilienzspielen, die Aussprache von Emp-
fehlungen zur Nutzung von Achtsamkeitsapps oder den Einsatz Kl-basierter
Assistenzfunktionen.

Interessanterweise hat es bisweilen den Anschein, dass einige Anbieter sozia-
ler Medien bereits teilweise Anpassungen in die oben genannten Richtungen
vornehmen. So hat zum Beispiel Facebook laut eigener Angabe ein Monito-
ring-Tool eingefiihrt mit dem Ziel, sowohl negative Aspekte zu verhindern als
auch eine verbesserte user experience zu schaffen (Facebook 2018). Ob dies
aufgrund ethischer Erwdgungen geschieht, durch externen gesellschaftlichen
Druck bedingt wird und/oder hier primar 6konomische Ziele eine Rolle spielen,
bleibt derweil offen.

Uberdies ist anzumerken, dass Anbieter von IKT zwar direktive MaBnahmen
von aufien ergreifen kénnen, die Verbraucher:innen diese aber auch anneh-
men missen. Gewissermafen stellen die genannten und andere Moglichkei-
ten seitens der IKT ,,nur” eine Hilfe zur Selbsthilfe dar und sind seitens der
IKT-Anbieter daher besonders nutzerfreundlich, ansprechend und hinreichend
niederschwellig zu gestalten.
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Uberdies ist trotz erster (positiv zu wiirdigender) Vorstée durch Anbieter so-
zialer Medien nicht anzunehmen, dass die Technostress-Problematik allein
durch den Wettbewerb oder das eigenverantwortliche ethische Handeln der
IKT geldst wird. Dies liegt insbesondere darin begriindet, dass digitale Stres-
soren vielfach indirekt in den Geschéaftsmodellen der Anbieter verankert sind,
insbesondere den vorrangig werbefinanzierten. So sind die Algorithmen bei-
spielhaft so konstruiert, dass sie die Verweildauer der Nutzer:innen in den
sozialen Medien maximieren, unter anderem indem sie versuchen, die FOMO
zu erhohen. Durch die gesteigerte Nutzungszeit konnen Anbieter wiederum
bessere Absatzpotenziale im Werbemarkt realisieren und Wettbewerbsvortei-
le generieren, sodass solche Taktiken, die gleichwohl Stress induzieren, aus
Anbietersicht zunédchst forderlich erscheinen.

Da sich der Markt nicht ganzlich selbst regulieren wird, stellt sich folglich die
Frage, wie die Verbraucherpolitik die Verbraucher:innen vor digitalen Stresso-
ren schiitzen, deren Verbraucherresilienz starken und die Anbieter von IKT ver-
mehrt in die Verantwortung nehmen kann.

4.2 ZurRolle der Verbraucherpolitik

In den Leitlinien des Sachverstandigenrats fiir Verbraucherfragen (SVRV)
sind zur Steigerung der digitalen Souveranitdat von Verbraucher:innen die
Handlungsfelder Technologie, Regulierung und Kompetenz beschrieben
(SVRV 2017). Alle drei kénnten ebenso einen strukturgebenden Rahmen fiir
die Empfehlungen zur zukiinftigen verbraucherpolitischen Starkung der Ver-
braucherresilienz darstellen (vgl. Abbildung 3).

Das Handlungsfeld der Technologie bezieht sich im Allgemeinen auf die mog-
lichen technologischen ,,Enabler®, das heiit die technischen Voreinstellungen
und Funktionen von IKT (SVRV 2017). Hierbei konnten Prinzipien wie Resilience
by Default oder Resilience by Design — in Anlehnung an die Prinzipien Privacy
by Default oder by Design — Verbraucher:innen einen stressreduzierten (oder
gar stressfreien) Alltag in der digitalen Welt erméglichen. Resilience by Default
kdnnte zundchst bedeuten, dass die Grundeinstellungen in unter anderem so-
zialen Medien stets ein Hochstmaf an Stressmitigierung gewdhren, zum Bei-
spiel indem die Like-Funktionen von vorneherein ausgeschaltet werden und
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nur auf Wunsch der Nutzer:innen aktiviert werden kénnen (,,0pt-in®). Resili-
ence by Design kdnnte ferner implizieren, dass alle IKT-Anbieter technostress-
mitigierende Mechanismen einheitlich in ihrer Struktur verankern, sodass die
Verhinderung von Technostress ein quasi natiirlicher Bestandteil in der Kon-
zeption von IKT wird. Um Anbieter hier in die entsprechende Verantwortung
zu nehmen, sollten Anreize zur Selbstverpflichtung fiir IKT gegeben werden.
In diesem Zusammenhang konnte {iberdies die Férderung von good practices
angestrebt werden.

Das Handlungsfeld der Regulierung zielt darauf ab, die Einhaltung regulati-
ver Standards nicht allein auf dem Markt beruhen zu lassen, sondern juris-
tische Rahmenbedingungen zum Schutz der Verbraucher:innen zu schaffen
(SVRV 2017). Im konkreten Kontext von Technostress kdnnte dies bedeuten,
dass privatwirtschaftliche Akteure (in diesem Fall die Anbietervon IKT) zur Sen-
kung von Technostress verpflichtet werden. In Bezug auf Algorithmen werden
unteranderem bereits eine Offenlegung und Uberpriifbarmachung derselbigen
empfohlen, wenngleich aktuell wegen anderer Griinde als Technostress. Ins-
besondere vor dem Hintergrund der nachgewiesenen gesundheitsschadlichen
Effekte von Technostress konnte diese Empfehlung nunmehr noch erweitert
werden. So wére anzuregen, beispielsweise ein Gesetz zur Anpassung des Ein-
satzes von Algorithmen in sozialen Medien zu erlassen, damit diese zukiinftig
keinen oder zumindest weniger Technostress (wie Informationsiiberlastung)
induzieren. Mit einem anderen Gesetz (dem im Juni 2021 in Kraft getretenen
Gesetz zur Anderung des Netzwerkdurchsetzungsgesetzes; kurz NetzDG)
hat die Legislative bereits Anbietern sozialer Medien verschiedene Pflichten
mit dem Ziel der Senkung von Hasskriminalitdt in sozialen Medien auferlegt
(BMJV 2021b). Entsprechend konnte ein Hebel zur Reduktion von Techno-
stress ebenfalls eine rechtsverbindliche Adressierung durch die Verbraucher-
politik sein. Alternativ oder ergdanzend kdnnte beispielsweise eine Anpassung
des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrankungen angeregt werden, um den
IKT-Anbietern die Verantwortung zu erméglichen. Dabei kénnte die Erwdgung
eines neuen Ausnahmetatbestands fiir Plattform-Kooperationen zielfiihrend
sein, der vertikale Absprachen zwischen IKT-Anbietern mit dem Ziel der Stres-
sorensenkung erlaubt.

Das Handlungsfeld der digitalen Kompetenz betont abschliefend die Relevanz
von (Verbraucher-)Bildung und bezieht sich im Allgemeinen auf die Vermittlung
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z.B. Resilience by Default
oder Resilience by Design
in sozialen Medien

Technologie

Stédrkung der
z.B. rechtsverbindliche Verbraucher- z.B. Verbraucherresilienz
Algorithmenanpassung resilienz als Lernanlass fiir
in sozialen Medien (Digitale) Verbraucherbildung

Regulierung Kompetenz

Abbildung 3: Drei Handlungsfelder zur Starkung der Verbraucherresilienz durch die
Verbraucherpolitik (Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an SVRV 2017).

notwendiger Fahig- und Fertigkeiten fiir einen sicheren und selbstbestimmten
Umgang mit digitalen Technologien (SVRV 2017). Die bestehenden Bestrebun-
gen zum Aufbau digitaler Kompetenz kdnnten nunmehr um spezifische Inhalte
zum Umgang mit Technostress und zur Starkung der Verbraucherresilienz (be-
ziehungsweise ihrer Schutzfaktoren) ergdnzt werden. So mag die Verbraucher-
resilienz als Lernanlass fiir Verbraucherbildung in unterschiedliche Bildungs-
kontexte transferiert und als solche zum Beispiel in (vor)schulische Curricula
integriert werden. Zu diesem Zweck ware zunachst eine umfassende Curriculu-
manalyse empfehlenswert, um nachvollziehen zu kénnen, ob beziehungswei-
se welche Schutzfaktoren (insbesondere im Vergleich der verschiedenen Bil-
dungswege) bereits explizit oder implizit inhaltlich sowie strukturell verankert
sind. AnschlieBend lieflen sich auf Basis dessen bestehende Defizite in den
jeweiligen Bildungsplédnen gezielt adressieren und neue Curricula entwickeln.
Eine richtungsweisende Rolle kdnnte in diesem Zusammenhang das Projekt
Verbraucherschule des Verbraucherzentrale Bundesverbands einnehmen.
Dieses bundesweite Projekt hat zum Ziel, Schiiler:innen zu selbstbestimmten
und verantwortungsbewussten Konsumentscheidungen zu befahigen. Hierbei
waren insbesondere die Aufnahme sowie die Wiirdigung von Schwerpunkten
und Aktionen zur Erlernung und Anwendung einer bewussten (= Technostress
mitigierenden) IKT-Nutzung anzuregen, da bislang der Fokus im Themenfeld
Medien haufig auf generellen Aspekten wie Informationsbeschaffung und
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-bewertung, Datenschutz, Urheberrecht und Ahnlichem liegt (vgl. vzbv 2021a;
2021b).

Konkludierend ist zu betonen, dass es wiinschenswert ware, wenn Anbieter
von IKT die Themen Technostress und Verbraucherresilienz eigenstandig ad-
ressieren und priorisieren. Da die Einhaltung regulativer Standards jedoch er-
fahrungsgemaf3 in der Regel nicht allein auf dem Wettbewerb oder dem eigen-
verantwortlichen ethischen Handeln der Industrie beruhen kann (SVRV 2017),
sollten {iberdies die Verbraucher:innen selbst sowie vor allem die Verbrau-
cherpolitik einen Beitrag zur Mitigierung der Problematik Technostress in der
digitalen Welt leisten.

5 Fazit

Im Rahmen dieses Beitrags sollte ein Einblick in die mitigierende Rolle der Ver-
braucherresilienz im Technostressprozess gegeben werden. Die Erkenntnisse
tragen zu einem verbesserten Verstdandnis des Verbraucherverhaltens in der
digitalen Welt bei, was sowohl aus theoretischer als auch aus praktisch-nor-
mativer Sicht wertvoll ist. Aus wissenschaftlicher Perspektive kann und sollte
das Konstrukt der Verbraucherresilienz zukiinftig nicht nur als stressmindern-
der Mechanismus gegen zunehmenden Technostress, sondern auch gegen
anderen konsumbezogenen Stress weiter untersucht und etabliert werden.
In der Praxis kénnen die Ergebnisse der Verbraucherpolitik helfen, fundierte
Entscheidungen zur Technostresspravention und -minderung im Rahmen der
Gestaltung digitaler Technologien zu treffen. Die praktisch-normative Bedeu-
tung der Ergebnisse ergibt sich auch aus der Tatsache, dass die Resilienz der
Verbraucher:innen eine erlernbare Fahigkeit ist, die potenziell von vielen ver-
schiedenen Akteuren gefordert werden kann. Dies gilt nicht zuletzt vor dem
Hintergrund, dass fortschreitende digitale Transformation und andere (auch
krisenhafte) Veranderungsprozesse die Verbraucher:innen fortwdhrend vor
Herausforderungen stellen.
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1 Einfihrung

In der heutigen Wegwerfgesellschaft fiihren Firmen schnell wechselnde Mode-
trends und kurzlebige Stile ein (Borusiak et al. 2020). In der Mainstream-Wirt-
schaftspolitik wird propagiert, dass fiir ein wirtschaftliches Wachstum Produk-
tivitat und Verbrauchernachfrage gesteigert werden miissen (Meissner 2019),
und viele Verbraucher kaufen mehr, als sie verbrauchen kénnen (Borusiak et
al. 2020). Manche Kunden sind sich der negativen Auswirkungen ihres Kon-
sums auf das Okosystem aber bewusst (Lu et al. 2015) und machen sich zu-
nehmend Gedanken tiber die Folgen ihres exzessiven Lebensstils (Balderjahn
2013, 202).

Wéhrend viele Menschen immer noch in der Vorstellung leben, ihr Gliick durch
Konsum und Erwerb finden zu kénnen, hat sich eine Anti-Konsum-Bewegung
entwickelt (lyer und Muncy 2009). Auch in der Populdrkultur gibt es immer
mehr Literatur, die die Akkumulation von Waren auf Individualebene kritisiert
(Meissner 2019).

Vor allem Menschen, die in Industrienationen leben und dessen Grundbediirf-
nisse bereits befriedigt werden, sind auf der Suche nach mehr Lebenszufrie-
denheit und -qualitat jenseits von materiellem Besitz. Einige Konsumenten
leben freiwillig ,,einfach® nach dem Prinzip der Voluntary Simplicity. Sie redu-
zieren Unordnung und belastende zeitliche Verpflichtungen (Zavestoski 2002,
150).

Verbraucher, die bereits Bedenken hinsichtlich der Umwelt oder der Fairness
traditioneller Geschaftspraktiken und der Ressourcenverteilung hatten, wende-
ten sich daraufhin einem minimalistischen Lebensstil zu. Diese Anti-Konsum-
Bewegung gewann nach der Finanzkrise 2008 durch Mainstream-Lifestyle-Nar-
rative an Zugkraft, zum Beispiel unter anderem durch Formate wie ,,Aufrdumen
mit Marie Kondo“ auf Netflix oder durch Medienberichterstattungen von ,,The
Minimalists“ Joshua Fields Millburn und Ryan Nicodemus (Meissner 2019).

Anhdnger eines minimalistischen Lebensstils suggerieren ,eine Vielzahl von
Vorteilen fiir das Wohlbefinden, einschlieBlich Gliick, Lebenszufriedenheit,
Sinngebung und verbesserter personlicher Beziehungen (Lloyd und Penning-



Konsumverzicht, Minimalismus und well-being

ton 2020, 121; Ubersetzung der Autorinnen). Laut Burroughs und Rindfleisch
(2002) erzeugt Materialismus Spannungen im Menschen, die wiederum das
Wohlbefinden senken, jedoch sind bisher wenige empirische Studien, wie zum
Beispiel Oral und Thurner (2019), die diesen Zusammenhang untersuchen,
veroffentlicht.

Die vorliegende Studie liefert auf Basis einer qualitativen Exploration erste
Erkenntnisse {iber den Zusammenhang zwischen einem minimalistischen Le-
bensstil und well-being. Mit einem quantitativen Ansatz untersucht sie den
Zusammenhang zwischen Anti-Konsum und well-being.

2 Theorie

2.1 Formen des Anti-Konsums

Obwohl Konsumenten iiber Jahrzehnte gelernt haben, dass sie ibermaBiger
Konsum und Konsumerlebnisse befriedigen, machen sich Verbraucher in den
vergangenen Jahren zunehmend Gedanken {iber die Folgen eines exzessiven
Lebensstils (Balderjahn 2013, 202) sowohl in psychologischer, 6konomischer
als auch in 6kologischer Hinsicht. Insbesondere die Einstellung der Menschen
zum Konsum héngt positiv mit der Art und Weise zusammen, wie sie sich in
ihrem Leben fithlen (lyer und Muncy 2016).

Die Bezeichnungen fiir Anti-Konsum in der wissenschaftlichen Literatur variie-
ren und folgende Begriffe werden verwendet: ,,Voluntary Simplicity“ (gebrauch-
lichster Begriff), ,,Freiwillige Einfachheit®, ,,Einfaches Leben, ,,Anti-Konsum¥,
»,Konsum-Boykottierung®, ,,Minimalismus* und ,,Downshifting” (Alexander
2011, 8; Lukas 2013, 46).

Die Beliebtheit des Anti-Konsums in den 1990er-Jahren hat weniger mit 6kono-
mischen No6ten, sondern eher mit persénlichen Sinnkrisen zu tun (Zavestoski
2002). Zavestoski (2002) erklart auBerdem mit Bezug auf die Bediirfnispyra-
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mide von Maslow (1970), dass Selbstverwirklichungsbediirfnisse nicht durch
materiellen Konsum befriedigt werden kdnnen. Anti-Konsum wird als lebens-
stilgetriebener Wunsch beschrieben, ein einfacheres Leben zu fiihren (Lee
und Ahn 2016), zum Beispiel durch weniger Konsum oder durch downshifting
(Cherrier und Murray 2007). Ein simplifizierter Lebensstil ist somit gepragt
durch Kritik an unserer Lebensweise gepaart mit einem Weitblick, der von der
individuellen Ebene ausgehend auf die gesellschaftliche Ebene zielt (Lukas
2013).

2.1.1 Minimalismus

Im Allgemeinen ist der Minimalismus eine Form des Anti-Konsums, mit dem
Streben nach einem Sinn auBerhalb materialistischen Besitzes (Dopierata
2017, 69). Minimalisten sind daher Menschen, die einen minimalistischen Le-
bensstil leben (Lloyd und Pennington 2020). Anhdnger eines minimalistischen
Lebensstils verfolgen einen antikonsumistischen Ansatz nach dem Motto ,,we-
niger [Besitz] ist mehr“ und suchen den Sinn des Lebens auf andere Weise
als durch Konsumbefriedigung, um mehr in nicht materiellen Aspekten des
Lebens zu erreichen (Dopierata 2017, 67). Die Sichtweise des Minimalismus
erfordert die komplette Umstellung des eigenen ,alten Lebensstils“ und die
Aufnahme neuer Verhaltensweisen, wie zum Beispiel Kritik am und Einstellen
von iberm&Rigem Konsum sowie das Entdecken ,,echter Werte (Dopierata
2017, 67f).

»Die Essenz des Minimalismus ist also eine Negation der Zurschaustellung, des
zwanghaften, gedankenlosen Kaufens und eine kritische Analyse der Quantitat der
besessenen Objekte zusammen mit der ihnen zugeschriebenen sozialen Bedeu-
tung.“ (iibersetzt aus Dopierata 2017, 69)

2.1.2 Gelebte Simplifizierung (Voluntary Simplicity, VS)

Eine weitere Form des Anti-Konsums ist die gelebte Simplifizierung (Volun-
tary Simplicity, VS) (Zavestoski 2002). Die Urspriinge der VS oder auch der
»freiwilligen Einfachheit“ stammen von den Puritanern beziehungsweise Qua-
kern (Mangold und Zschau 2019, 2) und sie wird meist nach dem Konzept



Konsumverzicht, Minimalismus und well-being

des ,,simple living®, des ,,einfachen Lebens* praktiziert (Shi 1985, 3). Sowohl
Shi (1985, 4) als auch Zavestoski (2002) verankern die Wurzeln noch viel frii-
her und beziehen sich auf die Bibel, geistliche Lehrer wie Buddha, Lao-Tse,
Konfuzius, Sokrates, Plato und spdter Henry Thoreau. Die philosophischen
Grundlagen der Bewegung werden dem Sozialphilosophen Richard B. Gregg
zugeschrieben, der sein The Value of Voluntary Simplicity erstmals 1936 ver-
offentlichte (Gregg 2009; Mangold und Zschau 2019) und darin die freiwillige
Einfachheit auch terminologisch pragte.

VS basiert auf der Idee, dass personliche Zufriedenheit, Erfiillung und Gliick
aus nicht materiellen Aspekten des Lebens resultieren. Sie wird umgesetzt,
indem Eigenverantwortung ibernommen, Intellekt und Personlichkeit wei-
terentwickelt sowie der Konsum materieller Giiter minimiert wird (Zavestoski
2002, 149).

Voluntary Simplifier leben freiwillig ,einfach“ und reduzieren Unordnung und
belastende zeitliche Verpflichtungen (Zavestoski 2002, 150). Sie betrachten
die konsumorientierte Gesellschaft kritisch und sehen Bedrohungen wie

»Verschmutzung, Uberbevélkerung, Verschwendung, Entmenschlichung und Stress.
Dieser Wahrnehmung einer gefahrdeten Gesellschaft folgend d@ndern sie ihren Le-
bensstil, um eine sinnvollere Existenz zu suchen.“ (iibersetzt aus Cherrier und Mur-
ray 2002, 245)

Gelebte Simplifizierung ldsst sich daher zusammenfassend ,,als Lebensweise
beschreiben, die von der eigenen Begrenzung und vom MafShalten gepragt ist*
(Lukas 2013, 45).

Auf den ersten Blick dhneln sich die Konzepte des Minimalismus und der VS
stark. Beide konsumarmen Lebensstile haben zwar dhnliche Charakteristika.
Doch manche Forscher sehen Minimalisten als Verbraucher, die einen anti-
konsumistischen Lebensstil verfolgen (Dopierata 2017), wohingegen andere
den Minimalismus als die ,,zweite Welle“ der freiwilligen Einfachheit begreifen
oder beide Begriffe synonym verwenden (Lloyd und Pennington 2020, 132;
Kasperek 2014, zitiert nach Dopierata 2017). Meissner (2019) stellt fest, dass
der Minimalismus lediglich eine popularisierte Version des bereits existieren-
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den verbrauchsarmen Lebensstils und der gelebten Simplifizierung in den
Mainstream-Medien ist.

In dieser Forschungsarbeit wird Minimalismus als zweite Welle der Simplifizie-
rung gesehen und Minimalisten daher als Personen definiert, die besonders
konsequent in der Umsetzung der Simplifizierung sind.

2.2 Well-being und Konsum

Das wissenschaftliche Konzept des well-being (deutsche Ubersetzung: ,,Wohl-
befinden) beschreibt den psychologischen, physischen, sozialen oder wirt-
schaftlichen Zustand und das Befinden eines Individuums oder einer Gruppe
in deren unterschiedlichen Kontexten (Lee und Ahn 2016). In der Literatur
wird well-being sowohl aus objektiver als auch aus subjektiver Perspektive
untersucht (Russell-Bennett et al. 2020). Wahrend die objektive Perspektive
tiber Indikatoren der Lebensqualitdt, wie zum Beispiel materielle Ressourcen
(Einkommen, Nahrung und Wohnung) und soziale Eigenschaften (Bildung,
soziale Netzwerke, Gesundheit), angezeigt wird, bezieht sich die subjektive
Perspektive des well-being auf die von einer Person vorgenommene Bewer-
tung des eigenen Lebens, einschliefllich des Empfindens von Gliick und der
Lebenszufriedenheit (Russell-Bennett et al. 2020). Das ,,Easterlin-Paradoxon*
(Easterlin 1974) besagt, dass objektives Wohlbefinden, gemessen am BIP, das
wahrgenommene Gliick nicht erh6ht und ein hoheres Niveau an materiellen
Ressourcen nicht unbedingt das well-being steigert. Subjektives well-being
bezieht sich auf emotionale Reaktionen der Menschen, die Zufriedenheit mit
verschiedenen Lebensbereichen und die allgemeine Beurteilung der Zufrie-
denheit (Russell-Bennett et al. 2020). In ihrem Literatur-Review kommen die
Autoren zu dem Ergebnis, dass das subjektive well-being in der Fachliteratur
dervorherrschende Ansatz fiir well-being zu sein scheint.

Aus der Forschung zum Thema ,, Transformative Services* ist bekannt, dass die-
se das Wohlbefinden der Verbraucher und der Gesellschaft verbessern kon-
nen (Russell-Bennett et al. 2020). Solche transformativen Services erzeugen
jedoch auch sogenannte Trade-offs, das heifit, das erzeugte Wohlbefinden
kann im Konflikt stehen mitanderen Aspekten des Lebens. Beispielweise fiihrt
der Wunsch, neue Kulturen und Landschaften zu erkunden, zu Fernreisen in
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fremde Lander und zu Wohlbefinden beziiglich des Reisebediirfnisses, erzeugt
aber zeitgleich hdhere Kosten fiir den betroffenen Einzelnen (Trade-off: well-
being self vs. self). Das wiederum erhdht den Ausstof klimarelevanter Gase,
also den personlichen Beitrag zum globalen Klimawandel und nimmt somit
Einfluss auf das well-being anderer (Trade-off: well-being self vs. others).

Der Komplex Wohlbefinden und Konsum wird veranschaulicht durch das wis-
senschaftliche Konzept des consumer well-being (deutsche Ubersetzung:
Konsumenten-Wohlbefinden, in der Folge mit Konsumenten-Well-Being be-
zeichnet). In der Literatur findet sich keine einheitliche Definition des Begriffs
(siehe dazu zum Beispiel die Literatur-Reviews von Zhao und Wei 2019; Lee
und Ahn 2016). Es ist aber davon auszugehen, dass das Konsumenten-Well-
Being die Zufriedenheit oder das Wohlergehen beschreibt, das ein Individuum
durch seine Konsumentscheidungen erfdhrt (Lee und Ahn 2016; Burroughs
und Rindfleisch 2002). Grzeskowiak und Sirgy (2007, 281) verstehen unter
Konsumenten-Well-Being die Gesamtwahrnehmung der Auswirkungen eines
Konsumguts oder einer Dienstleistung auf die Lebensqualitdt des Konsu-
menten. Es ldsst sich vermuten, dass ein erhéhtes Konsumenten-Well-Being
einhergeht mit einer hoheren wahrgenommenen Lebensqualitat. Dies betrifft
Aspekte wie zum Beispiel eine allgemeine Zufriedenheit mit dem Leben, die
Abwesenheit von Krankheit und ein grofieres gesellschaftliches Wohlergehen
(Grzeskowiak und Sirgy 2007, 291).

Sirgy et al. (2007) analysieren in einem umfassenden Literatur-Review aktuel-
le Ansdtze der Konzeptualisierungen und der Messungen von Konsumenten-
Well-Being. In friiheren Forschungen wurde das Konsumenten-Well-Being
zum Beispiel liber das Pro-Kopf-Bruttoinlandsprodukt (BIP) erfasst (Ahuvia
et al. 2010, zitiert nach Lee und Ahn 2016). Lee et al. (2002) identifizieren
Ansdtze, in denen das Konsumenten-Well-Being liber die Zufriedenheit des
Verbrauchers mit der Institution, bei der der Kauf getatigt wird, bewertet wird
und nicht tiber die Zufriedenheit mit dem Produkt selbst. Neben solchen eindi-
mensionalen Operationalisierungen sind jiingere Forschungsansatze bekannt,
die das Konsumenten-Well-Being zunéchst fiir die drei Bereiche (1) materiel-
ler Besitz, (2) Familienleben und (3) Selbstentfaltung beschreiben und darauf
aufbauend fiinf weitere Dimensionen entlang des gesamten Konsumlebens-
zyklus betrachten, ndmlich (i) den Erwerb (Faktoren wie die Zufriedenheit mit
Qualitét, Preisen, Offnungszeiten und Dienstleistungen der Geschéfte in der
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Umgebung), (i) den Besitz (Zufriedenheit, die aus dem Besitz von Konsum-
giitern resultiert), (i) den Konsum (Zufriedenheit, die sich aus der tatsach-
lichen Nutzung ergibt), (iv) die Wartung und Erhaltung (Zufriedenheit, die
Konsumenten erfahren, wenn sie ein Gut reparieren oder warten lassen) und
(v) die Entsorgung (Zufriedenheit der Konsumenten mit der Entsorgungsfahig-
keit beziehungsweise Bequemlichkeit und Leichtigkeit der Entsorgung sowie
Umweltfreundlichkeit des Produkts zum Zeitpunkt der Entsorgung) (Lee et al.
2002). In dieser fiinfdimensionalen Betrachtung wird Zufriedenheit des Indivi-
duums iiber den gesamten Konsumprozess, also {iber alle Unterbereiche des
Konsumerlebens hinweg erfasst (Lee et al. 2002). Analog zu dem oben darge-
stellten Konzept des well-being kommen Lee und Ahn (2016) zu dem Ergeb-
nis, dass auch bei der Analyse und Bewertung des Konsumenten-Well-Being
objektive und subjektive Komponenten unterschieden werden miissen. Ob-
jektive Komponenten sind zum Beispiel Lebenshaltungskosten, wahrend die
subjektiven Komponenten zum Beispiel iber die Zufriedenheit mit dem Besitz
operationalisiert werden. Sirgy et al. (2007) referenzieren in ihrer Ubersichts-
arbeit Forschungsergebnisse, denen zufolge der rein materialistische Fokus
auf Werte um soziale Aspekte des Konsums (zum Beispiel soziale Anerken-
nung) bei der Bewertung von Konsumenten-Well-Being zu erweitern ist. Trotz
der Vielfalt der Modelle und Definitionen gehen die bei Lee et al. (2002) und
Sirgy et al. (2007) analysierten Konzeptualisierungen davon aus, dass das Ni-
veau des Konsumenten-Well-Being die allgemeine Lebensqualitdt beeinflusst.
Die Lebenszufriedenheit einer Person wird signifikant beeinflusst durch die
Zufriedenheit mit Ereignissen und Anliegen in Bezug auf die flinf genannten
Dimensionen des Konsums: Erwerb, Besitz, des Konsum, Wartung und Erhal-
tung sowie Entsorgung.

Im Umkehrschluss stellt sich die Frage, inwieweit das Konzept des Konsumen-
ten-Well-Being und die allgemein wahrgenommene Lebensqualitdt und Le-
benszufriedenheit dadurch beeinflusst werden, dass der Konsument bewusst
auf Konsum verzichtet. Die Forschung auf diesem Gebiet ist begrenzt. Lee und
Ahn (2016, 25) vermuten, dass dies am Fehlen von Anti-Konsum-Werten liegen
konnte und die Messung des Konsumenten-Well-Being dadurch erschwert ist.
Die Autoren schlagen daher vier Anti-Konsum-Werte vor, mittels derer die Aus-
wirkung von Anti-Konsum auf das Konsumenten-Well-Being gemessen werden
konnen: (1) die Kontrolle tiber den Konsum, (2) der Umfang der Betroffenheit,
(3) das materielle Verlangen und (4) die Quelle von Gliick.
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Das Gefiihl von Kontrolle und Autonomie gewinnen manche Anti-Konsumen-
ten beispielsweise, indem sie sich von Werbung und gezieltem Marketing
unbeeinflusst fiihlen. Forschungen zeigen, dass Personen, die eine hohe
Kontrolle {iber ihre Konsumentscheidungen haben, eine intensivere Selbst-
verwirklichung empfinden, was sich wiederum positiv auf das Wohlbefinden
der Verbraucher auswirkt (Ryan und Deci 2001). Beziiglich des Umfangs der
Betroffenheit unterscheiden Lee und Ahn (2016) diese auf der Mikro- und Ma-
kroebene. Auf der Mikroebene finden sich egozentrische Motive, wie Selbst-
bereicherung und Macht, die eher Materialisten zugeschrieben werden. Motive
auf der Makroebene dagegen beschreiben zum Beispiel das Engagement und
die Sorge um umfassendere Themen wie die Umwelt und faire Geschaftsprak-
tiken. Diese werden eher den Anti-Konsumenten zugeschrieben und aufgrund
der wahrgenommenen Selbstverwirklichung mit einem erhéhten Konsumen-
ten-Well-Being in Verbindung gebracht. Auch ein verminderter Wunsch nach
materiellem Besitz wirkt sich positiv auf das Konsumenten-Well-Being von
Anti-Konsumenten aus. Hinsichtlich der Quelle des Gliicks unterscheiden sich
Materialisten von Nicht-Konsumenten in intrinsischen und extrinsischen Be-
zugsquellen. Zu den extrinsischen gehoren zum Beispiel finanzieller Erfolg,
Aussehen oder Ansehen, also Werte, die von der Reaktion anderer abhéngen.
Diese sind mit einem geringeren Wohlbefinden verbunden. Nicht-Konsumen-
ten hingegen verfolgen eher intrinsische Ziele, wie zum Beispiel Selbstakzep-
tanz, Gemeinschaftsgefiihl und kdrperliche Gesundheit, die mit einem erhoh-
ten Wohlbefinden verbunden sind (Lee und Ahn 2016).

Die Konsumgiiterindustrie und die Mainstream-Wirtschaftspolitik lassen Ver-
braucher glauben, dass Geld und Konsum gliicklich machen (Aknin etal. 2018;
Meissner2019). In der Populdrkultur tauchen immer mehr Werke auf, in denen
ein einfaches Leben zum Gliicklichsein propagiert wird (Meissner 2019). Geld
scheint Menschen zwar bis zu einem bestimmten Niveau jenseits der Armut
zunachst gliicklich zu machen. Wenn aber ein gewisses Konsumlevel erreicht
wird, macht mehr Geld — mit den einhergehenden gesteigerten Moglichkeiten
zum Erwerb von Konsumgiitern — nicht unbedingt gliicklicher. Zu viel Materia-
lismus erzeugt Spannungen im Menschen, die wiederum das Wohlbefinden
senken (Burroughs und Rindfleisch, 2002). Daher entscheiden sich Menschen
dazu, weniger zu konsumieren. Statt in Materielles zu investieren, werden
diese Menschen gliicklicher, wenn sie in Erlebnisse, freie Zeit, Selbstverwirk-
lichung investieren oder sich grof3ziigig zeigen. Durch diese Konsumverédnde-
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rung vom Materiellen zur Erlebnisorientierung kdnnen Konsumenten gliicklich
werden (Aknin et al. 2018), sofern ihre Grundbediirfnisse bereits gedeckt sind.

Minimalismus wird primérin der Populdrkultur beschrieben und es mangelt an
wissenschaftlicher Forschung in diesem Bereich (Mangold und Zschau 2019,
3). Die wissenschaftliche Forschung hat Anti-Konsum bisher aus unterschiedli-
chen Blickwinkeln betrachtet und beschaftigte sich zum Beispiel mit ethischen
Bedenken, der Sorge um die Umwelt, Verbraucherwiderstand und Boykotten
sowie der symbolischen Vermeidung im Kontext des Selbstkonzepts bezie-
hungsweise der Selbstdarstellung (Chatzidakis und Lee 2013).

2.3 Forschungsfrage und Zielsetzung

Ziel dieses Beitrags ist es, die Bedeutung von Anti-Konsum, insbesondere des
Minimalismus, flir das Wohlbefinden der Konsumenten (well-being) zu unter-
suchen.

Folgende Forschungsfragen wurden formuliert:

— Was motiviert Minimalisten, solch einen Lebensstil zu verfolgen?

— Fiihlen sich Minimalisten mit ihrem Lebensstil wohl?

— Gibt es einen Zusammenhang zwischen Anti-Konsum und Lebensgliick?
Die Studie identifiziert zundchst die Griinde, die Menschen zu einem minima-
listischen Lebensstil antreiben. Danach wird der Zusammenhang zwischen

Minimalismus und well-being beziehungsweise Anti-Konsum und well-being
untersucht. Der folgende Abschnitt erldutert das methodische Vorgehen.
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3 Methode

3.1 Qualitative Studie

In einem explorativen Ansatz wurden im Herbst 2020 acht leitfadenbasierte,
halbstrukturierte Interviews mit Konsumenten gefiihrt, die sich als Minimalis-
ten bezeichnen. Alle Studienteilnehmer gaben an, sich durch weniger Konsum
besser zu fiihlen.

Die Interviews wurden in deutscher Sprache am Telefon gefiihrt und dauerten
20 bis 30 Minuten. Die Gesprache wurden mit einem Audio-Aufzeichnungsge-
rat aufgenommen und anschlieBend transkribiert. Mittels Inhaltsanalyse nach
Mayring (2010) wurden die Gesprdche codiert und ausgewertet. Im Interview
adressiert und zu Codes generiert wurden (1) die Motive, die die Interviewpart-
nerzum Lebensstil des Minimalismus brachten, (2) das aktuelle Wohlbefinden
im eigenen Umfeld in Bezug auf den minimalistischen Lebensstil, im Spezi-
ellen die Lebensbedingungen, die Familie und Freunde. SchlieBlich wurden
(3) die wahrgenommenen Vor- und Nachteile abgefragt, um herauszufinden,
welche Aspekte das Wohlbefinden positiv oder negativ beeinflussen.

Stichprobe

Die Stichprobenauswahl erfolgte top-down als eine absichtsvolle, gezielte
Stichprobe (Steffen und Doppler 2019, 20). Das Auswahlkriterium fir die
Stichprobe bestand darin, dass sich die Probanden selbst als Minimalisten
identifizierten und freiwillig eine Konsumreduzierung in ihrem Alltag verfolg-
ten.

Die Stichprobe (siehe Tabelle 1) wies einen dhnlichen sozio6konomischen
Hintergrund auf und bestand aus zwei mannlichen und sechs weiblichen Pro-
banden. Das Alter innerhalb der Stichprobe reicht von 23 bis 42 Jahren. Alle
Teilnehmer fiihrten seit mindestens zwei Jahren einen minimalistischen Le-
bensstil, der Durchschnitt lag bei etwa fiinf Jahren. Keiner der Teilnehmer hatte
Kinder, was ein zufalliger Faktor ist, da auch Personen mit Kindern kontaktiert
wurden. Daraus ergibt sich als Limitation der Studie, dass keine Aussagen
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dazu getroffen werden kénnen, wie ein minimalistischer Lebensstil das Wohl-
befinden in einem Haushalt mit Kindern beeinflusst.

Die Mehrheit der Stichprobe wurde {iber soziale Medien kontaktiert (Instagram
und verschiedene Minimalismus-Blogs), einige der Interviewpartner wurden
iber das personliche Netzwerk der Forscher kontaktiert.

Lebensform Lebensstil

Teilnehmer | Alter | Geschlecht im Haushalt Beruf [Jahre]
Person 1 23 Weiblich Single Werkstudentin 3

Person 2 26 Weiblich Single Pharmazeutische Technikerin | 2-3
Person 3 38 Weiblich Verheiratet Buirokauffrau 5

Person 4 38 Mannlich Single Optometrist 9

Person 5 28 Ménnlich Single IT-Freelancer 4

Person 6 27 Weiblich Verpartnert Medientechnikerin 8

Person 7 36 Weiblich Verpartnert Projektmanagerin 5

Person 8 42 Weiblich Single Kiinstlerin 5-6

Tabelle 1: Stichprobe der qualitativen Studie (Quelle: eigene Darstellung).

3.2 Quantitative Studie

Die quantitative Studie wurde im Oktober 2020 durchgefiihrt. Mit einem
Schneeballsample wurde der Onlinefragebogen iiber soziale Medien verteilt.
Er enthielt Fragen zur Verdnderung des Konsumverhaltens in mehreren Pro-
duktkategorien, zum well-being der Teilnehmer, zur Einstellung gegeniiber
Anti-Konsum sowie soziografische Angaben.

Die Erhebung des well-being der Teilnehmer erfolgte auf Basis folgender Ska-
len: die deutsche Ubersetzung von Bradburns (1969) Affect Balance Scale (aus
Perkinson et al. 1994), der Satisfaction of Life Scale (Diener et al. 1985) in
der deutschen Ubersetzung von Janke und Gldckner-Rist (2014). AuBerdem
wurden weitere drei Items von Iris’ und Barretts (1972) Life Satisfaction Scale
verwendet.

Das Konstrukt Anti-Konsum wurde mit Orals und Thurners (2019) Anti-Con-
sumption Scale gemessen. Die Originalitems in deutscher Sprache wurden
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uns von den Autorinnen zur Verfiigung gestellt, sodass eine Ubersetzung nicht
notwendig war.

Die Stichprobe umfasste 221 Teilnehmer. Tabelle 2 gibt einen ersten Uberblick
Uber die Stichprobe.

Variable | Ausprdgung | Anzahl | Prozent
Mannlich 58 26,2
Geschlecht Weiblich 161 73,3
Divers 1 0,5
Unter 18 2 0,9
18-30 152 69,7
Alter in Jahren 31-45 18 8,3
46-60 34 15,6
Uber 60 13 5,5
Unter € 1000 26 11,8
€ 1000-1999 16 7,2
. € 2000-2999 22 10
Haushaltsnettoeinkommen € 30003999 2% 11,8
iber € 4000 74 33,5
Keine Angabe 57 25,8
Schiiler/Student 126 57,3
Abgeschlossene Lehre 27 12,3
Hochster Bildungsabschluss Fachschulabschluss 10 4,5
Fachhochschulabschluss 15 6,8
Hochschulabschluss 42 19,1

Tabelle 2: Stichprobeniibersicht (Quelle: eigene Darstellung).

Die Stichprobe bringt Einschrankungen im Hinblick auf die externe Validitat
mit sich. Sie beinhaltet deutlich mehr Frauen als Mdnner insgesamt, vielleicht
weil Frauen eher geneigt sind, Umfragen zum Thema Konsum zu beantworten.
Des Weiteren ist auffallig, dass eine Vielzahl der Teilnehmer zwischen 18 und
30 Jahre alt ist und ein Drittel der Teilnehmer iber ein Haushaltsnettoeinkom-
men {iber 4000 Euro verfiigt. Es istanzunehmen, dass es sich hierbei um junge
Erwachsene handelt, die noch bei ihren Eltern wohnen. Die Stichprobe ist so-
mit keineswegs reprdsentativ flir die deutsche Gesamtbevdlkerung.
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4 Ergebnisse

4.1 Qualitative Studie
Was motiviert Minimalisten, solch einen Lebensstil zu verfolgen?

Aus den Gesprdchen konnte exploriert werden, dass die Entscheidung fiir ei-
nen minimalistischen Lebensstil nicht zwingend eine eindeutige Entscheidung
fiir ein hoheres Konsumenten-Well-Being ist. Stattdessen gaben vor allem das
Streben nach einem einfachen Leben und die daraus resultierende mentale
Klarheit den Anstof fiir einen minimalistischen Lebensstil. Einige Teilnehmer
der Studie gaben aber auch an, ihren Besitz einfach aus Platzgriinden redu-
ziert zu haben. Schlieilich strebten einige der befragten Personen nach Mini-
malismus, weil ihre Werte, zum Beispiel beim Thema Nachhaltigkeit, mit dem
Lebensstil kompatibel sind.

Als gemeinsamer Nenner wird das Streben nach einem einfacheren Leben
identifiziert, mit dem die Befragten das Ziel verfolgen, die geistige Gesundheit
und Klarheit zu verbessern. Fiir viele Teilnehmer war das Prinzip des einfachen
Lebens — also der Lebensstil des Minimalismus — ein Ausléser oder ein wichti-
ger Faktor, derihnen erstim Nachhinein bewusst wurde, zum Beispiel weil der
Verzicht Stress reduzierte.

Auch wenn die Entscheidung fiir Verzicht und Minimalismus als Lebensstil
nicht eindeutig bezweckte, das personliche Konsumenten-Well-Being zu stei-
gern, geben die Interviews Hinweise darauf, dass Minimalismus bei den Men-
schen, die sich als Minimalisten selbst bezeichnen, zu mehr Konsumenten-
Well-Being fiihrt.

Finanzielle Anreize spielen offensichtlich bei der Entscheidung fiir einen mi-
nimalistischen Lebensstil eine untergeordnete Rolle. Vielmehr folgen die Kon-
sumenten einem eher kontrollierten Konsummuster, bei dem sie in der Folge
durch kontrollierte Investitionen und Einkdufe quasi im Nebeneffekt Geld spa-
ren.



wlch investiere in qualitative
Produkte, auch wenn diese
teurer sind, und spare dabei
Geld.“ (Person 2)

»Ich bin da reingerutscht. Ich
hatte keinen Platz mehr fiir meine
groRRe Menge an Kleidung und
habe dann ausgemistet und
gemerkt, dass der Minimalismus
zu meinen Bediirfnissen

passt. Achtsamkeit und das
einfache Leben sind nun auch
Beweggriinde.“ (Person 7)

»Minimalismus entspricht meinen
Werten. Es ist wichtig fiir mich,
nachhaltig zu agieren. Ich wollte
durch Besitzreduktion mehr
Ordnung schaffen.“ (Person 8)

»[Der ethisch-moralische Aspekt
ist] absolut auch ein Faktor fiir
mich, der zwar kein Ausléser
war, aber der mir am Herzen
liegt. Damit habe ich mich auch
erst beschaftigt, nachdem ich
mich von dem UbermaR an
Besitztiimern getrennt habe.”

,[...] finde das schwierig,
manchmal im Alltag abzuschétzen
und die ganzen Informationen
dafiir zusammenzusuchen.
Ethische Gesichtspunkte spielen
auf jeden Fall eine Rolle, aber es
ist nicht an Stelle Nummer eins.“
(Person 4)

Finanzielle
Anreize
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Platz sparen

Streben nach
einfacherem Leben

MOTIVATION

Persdnliche Werte
im Einklang mit

minimalistischem
Lebensstil

Nachhaltigkeit

Mentale Klarheit

Stress
reduzieren

»Nein [es war keine bewusste
Entscheidung fiir mehr
Wohlbefinden], aber mein
Leben ist besser geworden
durch wenig Besitz.“ (Person 6)

»Es wurde mir alles zu
viel und das Reduzieren
hat im Kopf gut getan.“
(Person 3)

»Es war kein Ausléser,
aber es reduziert
meinen Stress, da ich
weniger Kleidung habe.“
(Person 1)

»Nein, ich bin indirekt dazu
gekommen. Die Nachhaltigkeit
beeinflusst aber mittlerweile
meine Kaufentscheidungen.“
(Person 4)

»[...] dadurch hat es nicht
angefangen, aber es ist eine
gute Nebenwirkung. Es fiihlt sich
gut an, wenn man der Umwelt
mit seinem Lifestyle was Gutes
tut, jedoch habe ich zum Teil
den Gedanken, dass ich alleine
da nichts bewirken kann.*
(Person 2)

»lch lebe nicht bewusst
nachhaltig, aber mein Lebensstil
ist nachhaltiger als zuvor.“
(Person 1)

Abbildung 1: Motivation fiir einen minimalistischen Lebensstil
(Quelle: eigene Darstellung).

Obwohl ethisch-moralische und 6kologische Aspekte anfangs kein bewusst
wahrgenommener Ausldser fiir einen minimalistischen Lebensstil sein miis-
sen, haben die befragten Personen einen Sinn fiir 6kologische Aspekte, so-
ziale Gerechtigkeit und Nachhaltigkeit. Dieses Mindset l6st bei den Befragten
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insofern kontrollierte Kaufentscheidungen aus, als sie beispielsweise unmo-
ralisch agierende Unternehmen nicht unterstiitzen und einen Beitrag zur Nach-
haltigkeit leisten mdchten.

Solche ethisch-moralischen Aspekte werden dabei als relevant, aber gleichzei-
tig als schwierig bewertbar eingestuft, auch weil zwischen Marketingaussagen
von Unternehmen und der Realitdt im Alltag schwierig differenziert werden
kann. Okologische Griinde kénnen motivieren, einen minimalistischen Le-
bensstil zu fiihren. Selbst wenn dies nicht der ausschlaggebende Faktor fiir
Konsumenten ist, sehen Konsumenten Aspekte der Nachhaltigkeit als posi-
tiven Nebeneffekt ihres Lebensstils. Eine Teilnehmerin beschreibt zudem die
Ambivalenz, die sie hinsichtlich der 6kologischen Aspekte von Nachhaltigkeit
als Motivation fiir ihren Konsumverzicht verspiirt.

Fiihlen sich Minimalisten mit dem gewédhlten Lebensstil wohl?

Als Folge der Reduktion materiellen Besitzes und der damit einhergehenden
Vereinfachung ihres Lebens berichten alle Teilnehmer der Studie von einer
Verbesserung ihrer Lebenszufriedenheit und ihres Wohlbefindens. Die Griinde
fiir diese Verbesserung der Lebensqualitdt sind bei jedem Teilnehmer unter-
schiedlich. So hat ein Teilnehmer durch den Minimalismus einen gesiinderen
Lebensstil, wahrend ein anderer durch die Auseinandersetzung mit seinen
Werten einen Zuwachs an Lebensqualitat erfahren hat. Weitere Teilnehmer be-
schreiben eine Verbesserung ihrer psychischen Gesundheit.

Dabei identifizieren die Teilnehmer vielfach positive Faktoren, wie zum Bei-
spiel mehr zur Verfiigung stehende Zeit, sich auf Wichtiges im Leben konzen-
trieren und mehr Qualitdtszeit mit sich selbst, in der Natur und mit Freunden
verbringen. Eine wahrgenommene gréf3ere innere Ruhe und Entspanntheit und
das Gefiihl von Freisein und Unabhéangigkeit, eine gesiindere und bewusstere
Erndhrung sowie mehr Bewegung erhdhen die Lebensqualitdt. Aber auch die
Tatsache, Geld zu sparen, das dann fiir bewusst gewéahlte, nachhaltig produ-
zierte Produkte ausgegeben werden kann, erhoht fiir die Befragten die Lebens-
qualitdt. Die Mehrheit der Teilnehmer verbindet ein nachhaltiges Leben mit
einem erhohten Wohlbefinden und grofierer Zufriedenheit.



»Ja, [meine Lebens-
qualitat] hat sich

verbessert. Also im Unabhéngigkeit,
Allgemeinen bin ich innere Ruhe,
ruhiger geworden, Entspanntheit

entspannter und fiihle
mich freier.“ (Person 7)

,»Ja. Ich mag es simpel, ich
bin zufriedener und habe
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Gesunder Lebensstil

(Erndhrung, Bewegung)

,»Ja, [meine Lebensqualitat] hat sich
verbessert. Mitunter weil ich viel
mehr Geld zur Verfligung habe als
davor. Und was sich bei mirauch
sehr, sehr krass verbessert hat,

ist meine Erndhrung, da ich mich
mittlerweile fast komplett vegan
erndhre. Ich habe iiber zehn Kilo
abgenommen. Da hat sich natiirlich
die Gesundheit, die Emé&hrung,
alles krass verbessert. Ich lebe
gesiinder und bewege mich durch
den Schrebergarten mehr. Diese
Sachen sind wichtiger als Konsum.*
(Person 3)

»Ja, daich rausfinde,

mehr Zeit fiir Wichtiges. F : was mir wichtig ist,

. - . okus auf Auseinandersetzung X e
Es tut mir gut, mlcl.1 auf mich Wesentliches WELL-BEING mit Werten und mich mltﬁle.sen
selbst zu konzentrieren.* Werten beschéftige.

(Person 1)

wAktuell [...] passt es jetzt nicht unbedingt.

Was daran liegt, dass ich mit meinem
Freund zusammenlebe, und er ist kein
Minimalist. In gewisser Art und Weise
zahlt er zu den Jdgern und Sammlern
und das gibt dann schon ab und an
Konfliktpotenzial. [...] dass ich auch

meinen Bereich oder mein Zimmer habe,
das minimalistisch ist, also genauso wie
ich es brauche, diese Ruhe.“ (Person 7)

»Da mein Partner nicht minimalistisch
lebt, komme ich in dem Bereich
Minimalismus nicht weiter. Wenn ich
seinen Besitz rumliegen sehe, hat
das einen negativen Effekt auf meine
Zufriedenheit.“ (Person 3)

Psychische
Trade-off Gesundheit

(Person 8)

,Der psychische Ballast hat sich
geldst.“ (Person 7)

,Meine Gedanken sind freier. Wenn
ich weniger besitze, habe ich weniger
Stress.“ (Person 1)

»Meinen Besitz auf das Minimalste zu
reduzieren, hat mir geholfen, einen
Burnout zu {iberstehen. Ich habe
mehr mentale Ruhe und Klarheit.“
(Person 5)

Abbildung 2: Minimalismus und well-being (Quelle: eigene Darstellung).

Schwierig scheint der Trade-off, den eigenen Lebensstil mit dem des Nicht-
Minimalismus, zum Beispielinnerhalb einer Lebenspartnerschaft, zu vereinen.
Die Teilnehmer duf3ern, dass der nicht minimalistische Lebensstil in ihrem di-
rekten Lebensumfeld zu psychischem Stress, Belastung und vermindertem

Wohlbefinden fiihrt.
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,»Mich machen inzwischen materielle Dinge —

iberhaupt nicht glucklich. Ich lege Wert auf
meine Freunde, meine Familie und natiirlich
auch meinen Hund. Erfahrungen zu sammeln
ist mittlerweile auch einfach wichtiger als
Gegenstdnde. Also ja, mein Handy ist vielleicht
Persdnliches | das eine, was mir noch wichtig ist, da ich mich

Umfeld damit mit Freunden und Familie verkniipfe.“
(Person 2)

»Ich habe meine Liebe zu Kreativitat und zur
Natur entdeckt. Wofiir ich frither gefihlt keine
Zeit hatte.“ (Person 7)

»Kontakte kniipfen, Kulturen kennenlernen,
Orte entdecken. Ich mag meinen Job.“

,Beim Thema (Person 6)

Lebensgliick spielt
tatsachlich das »Austausch mit
Finanzielle mit rein. At Menschen. Dinge
X . LEBENS- Personliche

Fi 1l i
feh hab? mehrGel'd GLUCK Weiterentwicklung da?uzulemen.und mich
zur Verfiigung, weil weiterzuentwickeln.”
ich natiirlich viel, (Person 8)
viel weniger kaufe.“
(Person 3)

»Mich macht gliicklich, dass ich so einen

Beitrag zum Umweltschutz usw. leiste. Und
Selbst- das auch in meinem Umfeld weitertrage.
Ich habe dadurch, dass ich weniger Wert
auf Konsum lege, mehr Zeit. Also ich nutze
meine Zeit besser und bewusster fiir

wirksamkeit

Sachen, die Spa machen.“ (Person 6) —

Abbildung 3: Minimalismus und Lebensgliick (Quelle: eigene Darstellung).

Gibt es einen Zusammenhang zwischen Anti-Konsum und Lebensgliick?

nicht Materielles

Uber alle gefiihrten Interviews hinweg werden intrinsische, nicht materielle
Werte als Quelle des Gliicks exploriert, zum Beispiel das personliche Umfeld,
die Moglichkeit, sich persénlich weiterzuentwickeln und Selbstwirksamkeit zu
erfahren, indem mit einem Konsum vermeidenden Lebensstil ein Beitrag zur
Nachhaltigkeit geleistet wird. Aber auch mehr Geld zur Verfiigung zu haben,
wirkt sich positiv auf das Empfinden von Lebensgliick aus. Ein Teilnehmer be-
schreibt, dass das Lebenskonzept des Minimalismus selbst eine intrinsische

Quelle des Gliicks birgt.
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4.2 Quantitative Studie

Die quantitative Studie untersucht den Zusammenhang zwischen Satisfaction
of Life und Anti-Konsum. Bei der Konstruktmessung von Satisfaction of Life
anhand einer Hauptkomponentenanalyse mit Varimaxrotation (KMO = 0,808;
Bartlett = 0,00) ergab sich eine Einfaktorlosung mit folgenden deskriptiven
Messwerten: Die interne Konsistenz der Skale (Reliabilitdt) wurde mit Cron-
bachs Alpha gemessen. Der Wert von a = 0,772 kann als ausreichend reliabel
bewertet werden, obwohl Werte iber 0,8 als ausreichend bezeichnet werden
(D6ring und Bortz 2016, 443), die realiter allerdings meist nicht erreicht wer-
den (Fromm 2010, 58).

Faktor-

Satisfaction of Life M SD ladung
Skalenmittelwert [a = 0,772] 3,66 0,68
Ind i Bereich ich in Leb i
n den meisten Bereichen entspricht mein Leben meinen 3,52 0,937 0,805
Idealvorstellungen.
Meine Lebensbedingungen sind ausgezeichnet. 3,96 0,889 0,671
Ich bin mit meinem Leben zufrieden. 3,98 0,735 0,750
B|sher habe |ch die wesentlichen Dinge erreicht, die ich mir fiir 3,56 1,050 0.748
mein Leben wiinsche.
Wi ich mein L h ei ko iirde ich

enn ic meA|An eben noch einmal leben kdnnte, wiirde ic 3,29 1,052 0.667
kaum etwas @ndern.

Tabelle 3: Itemwerte, Faktorladungen und Reliabilitdtsanalysen Satisfaction of Life
(M = Mittelwert; SD = Standardabweichung) (Quelle: eigene Darstellung).

Fiir das Konstrukt Anti-Konsum wurde ebenfalls eine Hauptkomponentenana-
lyse mit Varimaxrotation durchgefiihrt (KMO = 0,74; Bartlett = 0,001). Anhand
der Eigenwerte wurde eine Vier-Faktoren-Lésung extrahiert. Aufgrund von
Zweifachladungen wurden folgende vier Items nacheinander eliminiert (HC3,
BC4, BC5, BC7, BC8). Cronbachs Alpha war jeweils fiir die vier Faktoren ,,Hohe
Kontrolle (HK)“ (a = 0,683; M = 3,85; SD = 0,468), ,,Geringes materielles Ver-
langen (MV)“ (a0 =0,634; M =2,391; SD = 0,485) und ,,Intrinsische Quelle des
Glicks (1QG)“ (a = 0,683; M = 3,85; SD = 0,468) nicht reliabel. Nur der Faktor
»Breiter Umfang der Betroffenheit (BUB)“ (a = 0,807; M = 3,942; SD = 0,243)
wies eine ausreichende Reliabilitat auf.
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Faktor-

M SD ladung
Hohe Kontrolle
Skalenmittelwert [a = ,683] 3,38 0,63
HC2 Auch wenn ich das Geld habe, versuche ich, mein Konsum- 3,68 0,929 0,725
level zu minimieren.
HC5 Umso weniger ich kaufe, desto besser fiihle ich mich. 2,86 1,040 0,684
I-'I'C1 Yor dem Kaufe{nes Prodykts iberlege ich ernsthaft, ob es 3,86 0.934 0,664
fiir mich notwendig ist oder nicht.
HC4 Durch freiwilliges Reduzi ines K kannich

C4 Durc r(-:‘IWIlllgES eduzieren meines Konsums kann ic 313 0,983 0,595

Stress vermeiden.

Breiter Umfang der Betroffenheit

Skalenmittelwert [a =,807] 3,94 0,243

BSC1 Wenn wir alle weniger konsumieren, wére die Welt ein 3,91 1,00 0,869
besserer Ort.

BSC2 Es wiirde kiinfti i ki s

?C s wiirde kiinftigen .C.-lenerantlonen zug'ute ommen Yvenn 417 0,871 0,851
die Menschen heute aufhéren wiirden, so viel zu konsumieren.
BSC3 Ich glaube, dass das derzeitige Verbrauchs- und Konsum-

. . . R 4,08 0,88 0,720
niveau nicht gut fiir die Gesellschaft ist. ? ’
BSC6 Wir sollten mehr daran interessiert sein, die Welt zu
retten, als die Wirtschaft zu fordern. 3,62 1,014 0,636
Materielles Verlangen
Skalenmittelwert [a =,634] 2,39 0,485
LMF)l Ich bfewundere Menschen, die teure Hauser, Autos und 2,60 1,197 0,811
Kleider besitzen.

LMD2 Der grofte Erfolg im Leben ist es, materiellen Besitz zu 1,84 0,848 0,744
erlangen.
LMD3 Ich wé ticklicher, ich mi hr Di i

M 3 Ich ware gliicklicher, wenn ich mir mehr Dinge leisten 2,74 1,046 0,694

konnte.
Intrinsische Quelle des Gliicks
Skalenmittelwert [a =,412] 4,36 0,640
ISH1 Es .|st wichtig fiir mich, Zeit mit Freunden und der Familie 4,60 0.615 0,689
zu verbringen.
ISH3 Selbstverwirklichung durch persénliche Entwicklung ist mir

)2 B ,641
sehrwichtig und gibt mir das Gefiihl von Zufriedenheit. 425 0,687 0,64
ISH? Es ist wichtig flir mich, stets ausreichend Freizeit fiir meine 4,24 0.746 0.637
Aktivitdten zu haben.

Tabelle 4: Itemwerte, Faktorladungen und Reliabilitdtsanalysen Anti-Konsum
(Quelle: eigene Darstellung).
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Korrelationen

mv

Hohe Kontrolle (HK) | Pearson-Korrelation *x

Breiter Umfang der

Py -K i R *ok *k
Betroffenheit (BUB) earson-Korrelation 0,430

Materielles
Pearson-Korrelation | -0,221** | -0,1 *x
Verlangen (MV) earson-Korrelatio o, 0,104

Intrinsische Quelle

des Gliicks (1QG) Pearson-Korrelation | —0,013 0,122 0,035 *k

Satisfaction with

- i — - *k *k Hk
Life (SWL) Pearson-Korrelation 0,061 0,052 0,181 0,200

**_Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Tabelle 5: Korrelationsanalyse (Quelle: eigene Darstellung).

Im ndchsten Schritt wurde eine Korrelationsanalyse der Faktorwerte nach
Pearson durchgefiihrt.

Die Korrelationsmatrix zeigt nur sehr schwache bis schwache lineare Korrela-
tionen zwischen den Faktoren und Satisfaction of Life. MV korreliert nur sehr
schwach linear negativ signifikant mit SWL (r=-0,181; p <0,01) und 1QG kor-
reliert nur schwach positiv mit SWL (r = 0,200; p < 0,01). Die anderen Korrela-
tionen mit SWL sind zu schwach und statistisch nicht signifikant.

Aufschlussreich ist der negative Zusammenhang, der hier gefunden wurde.
»Materielles Verlangen“ korreliert schwach negativ mit Satisfaction of Life. Der
Zusammenhang von ,,Intrinsischer Quelle des Gliicks“ korreliert positiv mit
Satisfaction of Life. Auch wenn die Aussagen iiber den starken Zusammenhang
aus der qualitativen Studie hier nicht bestatigt wurden, so zeigt die quantita-
tive Studie eine schwache Tendenz in dieselbe Richtung.
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5 Diskussion und
Handlungsempfehlungen

Die Studienergebnisse zeigen, dass gezielter Konsumverzicht ein wichtiger Be-
standteil fiir das Lebensgliick ist. Studienteilnehmer, die sich fiir eine simplifi-
zierte Lebensform entschieden haben beziehungsweise sich als Minimalisten
verstehen, sind mit dieser Lebensform sehr zufrieden. Die Ergebnisse deuten
daher darauf hin, dass die Konsumenteneinstellung eine Schliisselrolle in die-
ser Diskussion einnimmt. Die Ergebnisse der qualitativen Studie bestatigen
die vier von Lee und Ahn (2016) vorgeschlagenen Anti-Konsum-Werte. Kon-
trollierte Konsumentscheidungen, das Verfolgen von Interessen, die nicht rein
hedonistisch, sondern {iber die personlichen Interessen hinausgehen, der
Verzicht auf materiellen Besitz und Minimalismus als Quelle von Gliick wurden
im Zusammenhang mit dem Empfinden von Konsumenten-Well-Being und Le-
bensgliick exploriert. Menschen, die sich fiir einen minimalistischen Lebens-
stil entscheiden, bestatigen, dass eine verbesserte mentale Gesundheit und
Klarheit, ein entstresstes Leben, eine als erhéht wahrgenommene innere Ruhe
und Entspanntheit sowie das Gefiihl von Freisein und Unabhangigkeit, eine
gesiindere und bewusstere Erndhrung sowie mehr Bewegung die Lebensqua-
litdt erhohen. All dies geht mit einer Erhhung des Wohlbefindens und des Le-
bensgliicks einher. Wenn in der Bevélkerung ein Bewusstsein geschaffen wird,
dass Lebensqualitdt ohne materiellen Reichtum erreicht werden kann, kdnnte
dies vor allem auch die Lebensqualitat weniger privilegierter Gruppen férdern.

Dieser Zusammenhang ist auch interessant vor dem Hintergrund der pande-
miebedingten Angste und Einschrankungen in jiingster Zeit (Mdrz 2020 bis
Winter 2021/2022). Vor allem die Bedeutung korperlicher Unversehrtheit ist
seit Ausbruch der Coronapandemie zu einer Schliisselressource geworden
(Zukunftsinstitut o.).). Der Zusammenhang von Minimalismus als Quelle in-
trinsischen Gliicks kann verortet werden in der seit der Pandemie verstarkt
auftretenden Besinnung auf das Konzept der Resonanz als ein In-Beziehung-
Treten zur Welt, zu den Menschen, zur Arbeit, zu Hobbys und Freizeitaktivitdaten
und zur Natur (Rosa 2020, 24). Dieses In-Beziehung-Treten geschieht durch
intrinsische Interessen und Werte, wie zum Beispiel das Interesse an der Welt
und intakte Selbstwirksamkeitserwartungen, die sich einerseits in einem mi-
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nimalistischen Lebensstil ausdriicken und andererseits liber diesen erzeugt
werden kdnnen.

Uberdies verdeutlicht die Studie, dass sich Verbraucher bei der Bewertung
ethisch-moralischer Aspekte von Konsumgiitern iberfordert fiihlen und haufig
nicht zwischen 6kologisch und ethisch vertretbarem unternehmerischen Han-
deln und leeren Marketingversprechen differenzieren kénnen. Hier kann der
Verbraucherschutz seine Beratungs- und Aufkldrungsfunktion wahrnehmen.
Die Ergebnisse der quantitativen Studie zeigen zudem, dass im Querschnitt
der Bevolkerung noch kein Bewusstsein fiir einen moglichen Zusammenhang
des kontrollierten Konsums und eines minimalistischen Lebensstils mit Wohl-
befinden, Lebensgliick und Zufriedenheit herrscht. Dies wird unter anderem
auch politisch in der Gesamtbevélkerung noch nicht ausreichend unterstiitzt.
Verzicht wird zu sehr als Einschrankung des eigenen Lebensstils empfunden
(Wenzel und Kérner o.].).

Der Verbraucherschutz sollte daher Aufklarungsarbeit leisten und Informati-
onskampagnen zu folgenden Themen starten:

1) Lebensqualitat, Gliick und Zufriedenheit konnen ohne materiellen Reichtum
erreicht werden.

2) Der Verzicht auf Konsum schafft Freirdume fiir sinnstiftende Begegnungen
mit Familie, Freunden und fiir Hobbys.

3) Ein minimalistischer Lebensstil lenkt den Fokus auf personliche Werte und
jeder Einzelne kann einen positiven Beitrag zu den groBBen gesellschaftli-
chen Aufgaben leisten (zum Beispiel 6kologische, ethische und moralische
Herausforderungen).

4) Eine weniger auf Konsum ausgerichtete Lebensform, der Verzicht auf exzes-
siven Wohnraum sowie mehrfach durchdachte Kaufentscheidungen kon-
nen sowohl mental befreiend als auch entstressend wirken und zudem den
Geldbeutel schonen.

Dariiber hinaus sollten von der Politik Bedingungen geschaffen werden, die
solche minimalistischen, mobilen Lebensformen ermdglichen. Eine politisch
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unterstiitzte Suffizienzstrategie in Gemeinden und Kommunen konnte Ver-
braucher darin unterstiitzen, die Vorteile eines minimalistischen Lebensstils
besser zu verstehen und sich noch bewusster auf ein ressourcenschonendes
Verhalten zu fokussieren. Dadurch konnten suffizienzgestiitzte Einsparungen
in 6ffentliche Einrichtungen investiert werden, die dem Wohle aller dienen, wie
zum Beispiel Kultureinrichtungen, Jugendhduser, Musikschulen und so weiter.
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1 Das Lied ,,Meine Oma ist ’'ne alte
Umweltsau® des WDR-Kinderchors

Am Freitag, dem 27.12.2019, verdffentlichte der WDR bei Facebook ein Video
seines Kinderchors. In diesem Video singen die Kinder ein Lied mit der An-
fangszeile ,,Meine Oma fahrt im Hithnerstall Motorrad®.

1.1 Das Lied ,,Meine Oma fahrt im Hiihnerstall Motorrad“
und seine ,,Eigendynamik“

Die Melodie dieses Lieds ist schon 100 Jahre alt: 1922 erschien das Lied ,,Wir
versaufen unsrer Oma ihr klein Hiuschen“ von Robert Steidl (1865-1927),
dessen Melodie das Lied ,,Meine Oma“ iibernommen hat John und Sarr 2008).
Fir die Volksliedforscher Eckhard John und Renate Sarr ist das ,,Lied von der
Motorrad fahrenden Oma*“, das ,,heute in Deutschland allgemein bekannt“ sei,
ein ,,Beispiel fiir jenes Liedgut, das sich [...] mit einer gewissen Eigendynamik
bestandig verdandert“ (John und Sarr 2008). John und Sarr stellen zwei Textver-
sionen des Lieds einander gegeniiber: Die Fassung aus einem Liederbuch von
1958 hat nur acht Strophen, wahrend die Fassung aus einem Liederbuch von
1980 auf 27 Strophen kommt. Zu den Strophen von 1958, die auch noch im
Liederbuch von 1980 auftauchen, sind also noch viele weitere Strophen hin-
zugekommen: Das Lied hat sich damit — iber den Text — ,,verandert“, wahrend
die Melodie gleich geblieben ist. Auch in der Version des WDR-Kinderchors
von 2019 hat sich der Liedtext weiter geandert: Nun sind aber nicht nur neue
Strophen hinzugekommen — auch der Text der ersten Strophe ist ein anderer.
Lautete 1958 und 1980 die erste Strophe: ,,Meine Oma fahrt im Hithnerstall
Motorrad, Motorrad, Motorrad. Meine Oma fahrt im Hithnerstall Motorrad. Mei-
ne Oma ist’ne ganz patente Frau®, so singt der WDR-Kinderchor 2019 die erste
Strophe mit folgendem neuen Text: ,,Meine Oma fahrt im Hihnerstall Motor-
rad, Motorrad, Motorrad. Das sind tausend Liter Super jeden Monat. Meine
Omaist’ne alte Umweltsau.“ Die,,Oma“tut also 2019 nichts anderes als 1958
oder 1980; wurde sie aber friiher fiir ihre Fahrkunst bewundert und gelobt,
so wird sie 2019 dafiir auf einmal scharf kritisiert — mit dem Begriff ,,Umwelt-
sau“. Die Kinder singen auch, dass die Oma einen ,,SUV*“ fahre, ein Sport Utility
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Vehicle — eine Geldndelimousine. Jeden Tag brate sich die Oma ,,ein Kotelett®,
weil ,,Discounterfleisch so gut wie gar nichts kostet“. Zwar fliege die Oma nicht
mehr in Urlaub - sie sei ,,geldautert” —, aber dafiir mache sie ,,zehn Mal im
Jahr eine Kreuzfahrt“. Am Ende des Lieds ist ein Zitat, gesprochen von Greta
Thunberg, zu horen: ,,We will not let you get away with this*“ — ,,Wir werden
euch damit nicht davonkommen lassen.” Diesen Satz hatte Greta Thunberg
drei Monate zuvor gesagt — anldsslich ihrer Rede beim UNO-Klimagipfel in New
York am 23. September 2019 (Thunberg 2019).

1.2 Reaktionen zum Video: Von Bohmermann bis Buhrow

Nach einem ,,Proteststurm*“wurde das Video noch am Tag der Veroffentlichung,
also am 27.12.2019, wieder von der Facebook-Seite des WDR entfernt — und
zwar auf Anweisung von Jochen Rausch, Chef des Horfunksenders WDR 2 (Hei-
mann 2020). In einer Stellungnahme duRerte der WDR auf Facebook, das Lied
sei eine ,,Satire“ (Thorwarth 2020).

Am Tag nach der Entfernung des Videos, also am Samstag, dem 28.12.2019,
schrieb der Satiriker Jan Bohmermann auf Twitter: ,,Wer sich jeden Tag billi-
ges Discounterfleisch aufbrat, ist eine Umweltsau“ (Ernst 2019a; Thorwarth
2020). Der FDP-Politiker Thomas Niickel, Mitglied des WDR-Rundfunkrats, or-
tete in dem Lied dagegen einen ,,Belehrungswahn* (Ernst 2019a). Der Minis-
terprasident von Nordrhein-Westfalen Armin Laschet schrieb auf Twitter, dass
die ,,Debatte um den besten Klimaschutz“ ,von manchen immer mehr zum
Generationenkonflikt eskaliert werde*; Kinder wiirden von Erwachsenen ,fiir
ihre Zwecke instrumentalisiert“ — der WDR habe mit dem Lied ,,Grenzen des
Stils und des Respekts gegeniiber Alteren liberschritten“ (Ernst 2019a). Noch
am selben Tag, dem 28.12.2019, entschuldigte sich der WDR-Intendant Tom
Buhrow im WDR ,,ohne Wenn und Aber“ — das ,,Oma-Lied“ sei ,,ein Fehler*
gewesen (Ernst 2019a). In einem am Sonntag, dem 29.12.2019, publizierten
E-Mail-Interview rdumte der Chorleiter Zeljo Davutovic ein: ,,Dass der Beitrag
eines Kinderchores in der Breite so polarisieren kann, hatte ich nicht erwartet
(Ernst 2019b). Fiir ihn sei klar gewesen, ,,dass mit der Textfigur ,0ma‘ wir alle
gemeint sind“. Auf diese Weise um die Ecke zu denken, hatte aber vielleicht
nicht von allen erwartet werden kénnen.
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1.3 Das,Umweltsau“-Lied als ,,iiberzeichnete® Kritik
an libermaRigem Konsum und fehlendem Umwelt-
bewusstsein

Meine Frage lautet, ob Konsum ,unter sozialem Druck“ steht. Gibt es also einen
,Druck® in der Gesellschaft hin zu nachhaltigem Konsum? Das ,,Umweltsau*-
Lied des WDR konnte ein Beispiel fiir einen solchen ,,Druck® sein: Wer nicht
nachhaltig konsumiert, wird 6ffentlich — und medienwirksam — kritisiert und
eben als ,,Umweltsau“ bezeichnet.

Der Philosoph Ludger Heidbrink und die Wirtschaftsforscherin Imke Schmidt
beschreiben die Problematik so:

»Wachsende Umweltschdden, soziale Ungleichheiten und wiederkehrende Wirt-
schaftskrisen haben zu einer Situation gefiihrt, in der das 6konomische Handeln
zunehmend moralisch hinterfragt wird.“ (Heidbrink und Schmidt 2009, 27)

In dieser Krise komme es zu offentlichen ,,symbolischen“ Aktionen wie den
»Buy Nothing Day“ in den USA (Heidbrink und Schmidt 2009, 27-28). Dieser
»Kauf-Nichts-Tag” fallt auf den vierten Freitag im November, also auf den Tag
nach dem , Thanksgiving Day“ (Erntedank). Der ,,Buy Nothing Day“ versucht,
ein neues Verbraucherbewusstsein zu schaffen: Moglichst viele Verbraucher
sollen sich ,iiber die Folgen ihres ibermafiigen Konsums klar werden“; es
gehe um ein ,,Umdenken® — oder vielmehr um ein ,,Umhandeln“ (also um ein
,Anders-Handeln*) der Konsumenten (Heidbrink und Schmidt 2009, 27-28).
War auch das ,Umweltsau“-Lied eine solche ,,symbolische” Aktion, um auf
»Uubermafiigen Konsum* hinzuweisen und dadurch ein ,Umdenken* bezie-
hungsweise ,Umhandeln“ zu erreichen? Jedenfalls postete auch die Gruppe
»Parents For Future®, eine Unterstiitzungsorganisation von ,,Fridays For Future®,
am 29.12.2019 das Video bei Twitter — und zwar mit diesem Kommentar:

,Die #Umweltsau Diskussion ist echt lacherlich. Man kénnte Oma durch Freund*in,
Lehrer*in, was-auch-immer ersetzen. Alter, sozialer Status, etc. sind irrelevant — die
Handlungen sind entscheidend.“ (Parents For Future 2019)

Die ,,Parents For Future“-Aktivisten setzten das Lied also in ihrer PR-Arbeit ein;
sie identifizierten sich mit der Aussage des Lieds. Auch der NDR-Journalist
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Andrej Reisin gab zu bedenken, das ,,Umweltsau“-Lied sei zundchst einmal
eine ,lberzeichnete Darstellung der Kosten unseres Lebensstils“ (Reisin
2019). Der Journalist fragt:

»War die Uberzeichnung im Lied tatsdchlich dazu angetan, dass sich alle GroRmiitter
verunglimpft fiihlen sollten? Oder steht die Oma [...] flir uns alle, die zwar wissen,
dass der Klimawandel katastrophale Folgen haben wird, aber dennoch SUV fahren,
taglich Billigfleisch essen und in den Urlaub fliegen?“ (Reisin 2019)

Auch Reisin sagt also, dass es dem Lied nicht um die Beleidigung von Grof3-
miittern gehe, sondern um die moralische Kritik an einem ausufernden, res-
sourcenverschwendenden Lebensstil.

1.4 Diirfen Einzelne fiir ihren Lebensstil kritisiert werden,
wenn dieser Lebensstil nur das Produkt ihres Milieus ist?

Fiir den Konsumforscher Kai-Uwe Hellmann wére eine solche Kritik des exzes-
siven und nicht nachhaltigen Lebensstils unzuldssig: ,,Jede Form des Konsums
ist im soziologischen Sinne moralisch“ und ,,unmoralischen Konsum* gebe es
»perse“—also an sich — ,,gar nicht“ (Hellmann 2019, 42-43). Eine moralische
»Bewertung® erfolge namlich ,,zumeist von aufRen®, durch Dritte — ,,und dann
stellt sich die Frage: Wer bewertet dergestalt, und mit welchem Recht?“ (Hell-
mann 2019, 43). Wenn jemand sage: ,,| like Gap clothing, McDonald’s tastes
good, and Nike looks and feels right* (Carrigan und Attalla 2001, 570), dann
spiegele dieser Konsum doch nur wider, was die jeweilige Peergroup wert-
schéatzt und als Norm setzt (Hellmann 2019, 43). Der jeweilige ,,Geschmack*
— so Hellmanns Begriff — sei orientiert an der gesellschaftlichen ,,Klasse®, zu
der der Konsument gehdre (Hellmann 2019, 43). Hellmann geht also davon
aus, dass der Einzelne fiir seinen Konsum gar nicht moralisch verantwortlich
gemacht werden kdnne — der Lebensstil des Einzelnen sei ja sozusagen blof3
das Produkt dessen gesellschaftlicher Position.

Allerdings sollte jeder in der Lage sein, die Konsumgewohnheiten seiner Um-
gebung zu hinterfragen. In einer von Carrigan und Attalla um das Jahr 2000
durchgefiihrten Studie wurden Teilnehmer gefragt, ob Fehlverhalten von Wa-
renanbietern im Sozial- oder Umweltbereich sie vom Kauf abhalte; insbeson-
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dere Gap, McDonald’s und Nike seien ja fiir ihre ,,mangelnde Ethik“ bekannt,
so die Studienautoren (Carrigan und Attalla 2001, 569-570). Einer der Teil-
nehmer der Studie antwortete auf diese Frage mit dem bereits oben erwahn-
ten, von Hellmann zitierten Satz: ,,I like Gap clothing, McDonald’s tastes good,
and Nike looks and feels right“ (Carrigan und Attalla 2001, 570). Sozial- und
Umweltfragen seien ihm also egal. Ist eine Firma schon bekannt dafiir, So-
zial- und Umweltstandards zu verletzen, ist demzufolge niemand gezwungen,
die Waren solcher Firmen nur aus dem Grund zu kaufen, weil sie von ,,den
anderen” gekauft werden. Menschen kénnen selbst nachdenken — und sie,
nicht die Gesellschaft, sind fiir ihre Kaufentscheidungen dann auch grundsatz-
lich verantwortlich. Der Einzelne kann dann auch sehr wohl kritisiert werden,
wenn sein Kaufverhalten unmoralisch ist. In diesem Sinne diirfen Konsumen-
ten auch in einem satirischen Lied fiir ihren Lebensstil getadelt werden — eben
mit der Bezeichnung ,Umweltsau“. Auch Verbraucherschiitzerin Edda Miiller,
von 1994 bis 1996 Ministerin fir Natur und Umwelt in Schleswig-Holstein,
sagt, dass Konformitédt beim Konsum durchaus kritikwiirdig sei (Miiller 2005,
101). Es gebe, so Miiller, eine groBe Gruppe von ,konformitdtsorientierten
Verbrauchern, die sich an gesellschaftlichen Konsummustern orientieren: ,,Sie
tragen — wenn es zum Sozialprestige beitrdgt — die richtigen [...] Sportschuh-
marken® (Miiller 2005, 101). Dieser Gruppe miisse deutlich gemacht werden,
»dies und jenes gehort sich nicht“ — durch Information kénne Gruppenverhal-
ten verbessert werden (Miiller 2005, 101).

1.5 Das ,Umweltsau“-Lied als ,,Kristallisationspunkt*
eines ,,Kulturkampfes®: ,Nachhaltigkeitsaktivisten
gegen ,,Umweltsiinder”

Der Journalist Bastian Brauns sah das Lied ,als Kristallisationspunkt zahl-
reicher Polarisierungen unserer Gesellschaft“; im Lied gehe es auch um den
Konflikt ,,Okonomie gegen Okologie* (Brauns 2020). Und ,,Zeit“-Herausgeber
Josef Joffe schrieb, um das ,,Kinderlied“ sei ein ,,Kulturkampf“ ausgebrochen
(Joffe 2020). Welche ,,Pole“ stehen sich in diesem ,,Kulturkampf* gegeniiber?
Fiir Joffe sind es Alt und Jung. Meine These ist aber, dass die Beflirworter des
Lieds die umweltbewussten Konsumenten — oder zumindest die Aktivisten
unter ihnen — waren, wahrend die im Lied kritisierten ,Umweltsiinder” es be-
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kdampften — und zwar auch mit der Begriindung, das Lied diffamiere die dltere
Generation.

Das Lied ist daher ein Beispiel fiir den ,,Druck® in unserer Gesellschaft hin zum
nachhaltigen Konsum — ,,Umweltsiinder” werden nun ,,Umweltsau® genannt.
Das Lied ist aber auch ein Beispiel fiir den entstandenen Gegendruck, das
heiRt den Trend gegen nachhaltigen Konsum: Gegen den WDR wird demons-
triert — mit der Begriindung, der Sender habe die Alten in Deutschland belei-
digt. Ging es nicht in Wirklichkeit vielen Demonstranten darum, die Kritik auch
an ihrem umweltzerstorenden Konsum zum Schweigen zu bringen? Wer selbst
jeden Tag Billigfleisch konsumiert, will nicht héren, dass er eine ,,Umweltsau“
sei. Flir den Politikwissenschaftler Tanjev Schultz war jedenfalls die Aufregung
um das Kinderlied ,,iiberzogen*“ und die Reaktion des WDR, der sich fiir das
Video entschuldigte und es loschte, ,,problematisch® (Schultz 2021, 24).

2 Der Trend hin zum nachhaltigen
Konsum

Aber was sagt die Fachliteratur zum Trend — oder Druck — hin zum nachhalti-
gen Konsum? Die Marketingforscherin Michal Carrington, ihre Kollegin Deirdre
Shaw und ihr Kollege Andreas Chatzidakis schreiben in der Einleitung ihres
Buchs ,,Ethics and morality in consumption® (,,Ethik und Moral im Konsum®):

»Ethischer Konsum istim Kommen. Ethische Bedenken und Praktiken bestehen heu-
te nicht mehr nur bei den Randgruppen einer Alternativkultur, sondern erreichen die
Mitte — den ,Mainstream* — der Gesellschaft — und werden von Normal-Konsumen-
ten aufgegriffen, die sich fiir die CO,-Bilanz bei Transporten, fiir Freilandeier oder
fiir erneuerbare Energie interessieren. [...] Wir erleben ein standiges Wachstum der
ethischen Konsumbewegung — verbunden mit zunehmenden ethischen Fragen der
Konsumenten.“ (Carrington et al. 2016, 1-2; eigene Ubersetzung)
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Wenn also ,,ethische Bedenken* im Mainstream angekommen sind, gibt es
dann auch in der Mitte der Gesellschaft einen Druck, ethisch — also nachhal-
tig — zu konsumieren?

2.1 Der Druck innerhalb der Familie, nachhaltig zu
konsumieren

Schon 1999 berichtete die oben genannte Marketingforscherin Deirdre Shaw
zusammen mit ihrem Kollegen lan Clarke Folgendes iiber die Erfahrungen ei-
nes Studienteilnehmers, der, wenn er ein Produkt von Nestlé kaufe, in seiner
Familie gefragt werde: ,,Wofiir hast Du das gekauft?“ — und das Produkt werde
nicht gegessen (Shaw und Clarke 1999, 114; eigene Ubersetzung). Der Teil-
nehmer spricht also tiber den Druck in seiner Familie, Lebensmittel nur von
ethisch unbedenklich agierenden Firmen zu kaufen.

2.2 DerVersuch, Freunde fiir nachhaltigen Konsum zu
begeistern — eine ,,impossible mission“?

In der gleichen Studie bemerkte ein Teilnehmer, seine Freunde — die er fiir
gute Freunde halte — seien nicht an ethischen Fragen interessiert: Wenn er
von ethischen Bedenken beim Konsum sprechen wiirde, dann wiirden seine
Freunde denken, er sei ein ,,Auf3erirdischer”; zwischen ihm und seinen Freun-
den gebe es da,,Barrieren® (Shaw und Clarke 1999, 114; eigene Ubersetzung).
Der Teilnehmer sagt also, dass er — als nachhaltiger Konsument — nicht daran
denken konne, seine Freunde in diese Richtung zu beeinflussen; er kénne
auf sie keinen ,,Druck® austiben, nachhaltiger zu konsumieren. Eine dhnliche
Beobachtung hat der Sozialwissenschaftler Michael Kopatz gemacht. In sei-
nem 2019 erschienenen Buch ,,Schluss mit der Okomoral* erzihlt Kopatz von
einem Mann mit dem Vornamen ,,Jorn“, der sich mit seinen alten Freunden
»Thomas® und ,,Ulrich“ zweimal im Jahr zum Wandern treffe (Kopatz 2019, 9).
Jorn sage, dass Fliegen wegen der Klimakrise ,,nicht mehr erlaubt“ sei. Und
wenn Thomas und Ulrich Fleisch bestellen, gebe es ,,gleich eine Predigt iiber
das Leid derTiere, mit Nitrat verseuchte Boden und abgeholzte Regenwalderin
Brasilien®. Was bewirkt J6rn mit seinen Aussagen? Kopatz meint:
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»Gedndert haben Thomas und Ulrich ihre Gewohnheiten und Routinen nicht. Ge-
dndert hat sich eigentlich nur, dass sie nicht mehr so viel Lust haben, mit J6rn wan-
dern zu gehen.“ (Kopatz 2019, 9)

DerVersuch eines ,,Aktivisten“, bei seinen Freunden ,,Druck® in Richtung nach-
haltigen Konsums aufzubauen, scheitert also auch in der Geschichte von Ko-
patz. Ein ,,nachhaltiger Konsument in der zuvor erwdhnten Studie von Shaw
und Clarke berichtete iber ein Gefiihl des Alleinseins gegeniiber den anderen:
»l...] €sistjafast so, als ob man ein Missionar fiir eine bestimmte Sache ware*;
daher fiihle er sich ,,isoliert“ (Shaw und Clarke 1999, 116; eigene Uberset-
zung). Dennoch sei es wichtig, nicht aufzugeben; der Teilnehmer sagte weiter:

»Wenn Menschen jemanden sehen, der etwas anders macht — und zwar anders han-
delt aus einem bestimmten Grund heraus, dann ist die erste Reaktion, es lacherlich
zu machen oder sich tiber mich lustig zu machen. Aber ich denke, dass sehr oft ein
Nachdenkprozess in Gang kommt [...]. Und es wird tatsdchlich vielleicht einen Punkt
geben, an dem sie es zugeben und an dem sie es nachmachen méchten. Ich denke,
das ist ein sehrwichtiges Element unserer Bewegung — auch wenn wirisoliert sind —,
dass wir jedenfalls wissen, dass die anderen merken, dass wir uns anders verhal-
ten.“ (Shaw und Clarke 1999, 116; eigene Ubersetzung)

2.3 Ergebnis: Eher geringer gesellschaftlicher Druck,
nachhaltig zu konsumieren

Besteht also ein gesellschaftlicher Druck, ,,nachhaltig” zu konsumieren? Das
»Umweltsau“-Lied ist wie erwdhnt ein Beispiel dafiir, dass zumindest medial
ein gewisser Druck in diesem Sinn aufgebaut wird. Dass aber Freunde in einer
»peer group® sich immer noch dazu veranlasst sehen, in dieser Gruppe Wer-
bung flir nachhaltigen Konsum zu machen, und zwar mit wenig Erfolg, verdeut-
licht den vergleichsweise geringen gesellschaftlichen Druck.
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3 Der Trend gegen nachhaltigen Konsum

Und was sagt die Literatur zu einem gesellschaftlichen ,,Druck®“ gegen nach-
haltigen Konsum?

3.1 Lacherlich machende und aggressive Reaktionen auf
nachhaltigen Konsum

Oben wurde bereits ein nachhaltiger Konsument mit den Worten zitiert, seine
Ansichten wiirden sofort ldcherlich gemacht. In derselben Studie — von Shaw
und Clarke — berichtete ein anderer ,,nachhaltiger* Konsument:

»Was mich auch noch frustriert, ist, dass Menschen mich standig fragen, was ich
mache — ich fordere sie ja auch nicht auf zu rechtfertigen, welchen Kaffee sie trinken
oder warum sie Fleisch essen; aber sie versuchen, mein Verhalten als unsinnig dar-
zustellen.“ (Shaw und Clarke 1999, 114; eigene Ubersetzung)

Die Studienautoren fassen zusammen, dass ,,lacherlich machende“ und ,,an-
greifende“ Reaktionen fiir nachhaltige Konsumenten ein ,wichtiges Thema*
waren; die nachhaltigen Konsumenten seien immer wieder gezwungen wor-
den, ihren ethischen Standpunkt zu verteidigen (Shaw und Clarke 1999, 114;
eigene Ubersetzung). Auch die Kiinstlerin Julia Lemmle erz&hlte in einem Arti-
kel 2009 von dhnlichen Reaktionen, wenn sie — bei Freunden eingeladen — es
ablehnte, das ihr angebotene Fleisch zu essen. Julia Lemmle berichtete:

»Wenn ich bei Einladungen Fleisch ablehne, kommt darauf von denjenigen, die
Fleisch essen, fast nie eine positive Reaktion. Stattdessen erlebe ich hdufig Ag-
gression oder werde beldchelt: ,Auf Didt? Hat dir das deine WG eingeredet? [...]*.“
(Lemmle 2009, 22)

Zu Julia Lemmles Erfahrungen, wegen ihrer Weigerung, Fleisch zu essen, ent-
weder angegriffen oder beldchelt zu werden, sei Folgendes angemerkt: Wie
erwdhnt haben auch Shaw und Clarke in ihrer Studie genau diese beiden Re-
aktionen (,ridicule* — Ldcherlichmachen — und ,,attacking® — Angreifen) the-
matisiert (Shaw und Clarke 1999, 114). Nun lieBe sich einwenden, dass die
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Studie von Shaw und Clarke schon mehr als 20 Jahre, der Erfahrungsbericht
von Julia Lemmle schon mehr als zehn Jahre alt ist: Heute, so kénnte man ver-
muten, werde es aber in starkerem Maf akzeptiert, wenn jemand kein Fleisch
essen will. Aber noch in einem Buch, das erst vor drei Jahren erschienen ist,
rat Autor Michael Kopatz davon ab, Gastgeber zu fragen, ob das angebotene
Fleisch ,,Bio* sei: Wédre das der Fall, dann hatte der Gastgeber — schon wegen
des htheren Preises — bestimmt darauf hingewiesen; die Frage nach der,,Bio“-
Qualitat sorge dann nur fiir ,,schlechte Stimmung* (Kopatz 2019, 30).

3.2 Ergebnis: Betrachtlicher gesellschaftlicher Druck,
nicht nachhaltig zu konsumieren

Auch der Konsumforscher Kai-Uwe Hellmann bemerkt in seinem Buch ,,Der
Konsum der Gesellschaft”, wenn jemand in einer Gruppe keinen ,,Big Mac“
von McDonald’s moge, drohe ihm ,,die Sanktionsmoglichkeit, exkludiert zu
werden® (Hellmann 2019, 43). Wer also die Vorliebe der anderen Gruppenmit-
glieder fiir McDonald’s nicht teilt, miisse — so Hellmann — sehr wahrscheinlich
die Gruppe verlassen. Wenn also der Druck, nachhaltig zu konsumieren, gering
ist, dann ist der Gegendruck, eben nicht nachhaltig zu konsumieren, offenbar
viel gréfier.

4 Wird der Anspruch, ethisch zu
konsumieren, zur psychischen
Belastung, die auch Abwehrreaktionen
provozieren kann?

Der Call zu dieser Veranstaltungsreihe lautete: ,,Anspriiche an ein bestimmtes

ethisches Verhalten“ beim Konsum ,,kdnnen zur psychischen Belastung wer-
den oder Abwehr hervorrufen“ (Bala 2020).
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4.1 Schuldgefiihle von Konsumenten, die beim ethischen
Konsum ,,versagen®

Wird also der Anspruch, ethisch zu konsumieren, wirklich zur psychischen Be-
lastung? Schon 1999 zitierten Shaw und Clarke einen Teilnehmer ihrer Studie:

»Es ist einfach nicht moglich, multinationale Konzerne total zu meiden; es ist nicht
moglich, Firmen zu meiden, die irgendjemandem irgendetwas drauf3en in der Welt
antun.“ (Shaw und Clarke 1999, 113; eigene Ubersetzung)

Deshalb sei jeder Einkauf fiir ihn ein ,,absoluter Alptraum®. Ein anderer Teil-
nehmer duflerte mit Blick auf den US-amerikanischen Einzelhdndler Safeway:
»lch hasse Safeway, aber ich kaufe dort ein; ich habe sogar eine Kundenkar-
te — und ich hasse mich dafiir, dass ich sie habe“ (Shaw und Clarke 1999,
115; eigene Ubersetzung). Den Studienautoren zufolge verspiiren gerade die
nachhaltigen Konsumenten mit Kundenkarte ein Gefiihl von ,,Schuld“ — weil
diese Konsumenten solche Supermarkte mit ihrem Einkauf unterstiitzen (Shaw
und Clarke 1999, 115; eigene Ubersetzung). In einer 2015 verdffentlichten
Studie fragte die bereits erwdhnte Autorin Michal Carrington zusammen mit
ihren beiden Kollegen Neville und Canniford ,,nachhaltige* Konsumenten in
Australien, wie zufrieden sie mit ihrem Konsumverhalten seien. Eine Frau, die
in der Studie ,,Sarah® genannt wird, antwortete:

»Eigentlich kaufe ich ja normalerweise nirgendwo etwas ein, weil es kein ethisches
Produkt gibt. Aber wenn es um einen Geburtstag oder um einen anderen Anlass
geht oder wenn ich in Eile bin, dann mache ich einen Kompromiss. Danach bin ich
wirklich enttduscht tiber mich.“ (Carrington et al. 2015, 1300; eigene Ubersetzung)

,Sarah“ berichtete auch vom Kauf eines bestimmten Produkts:

,Vor einigen Monaten habe ich mir ein iPhone gekauft, auf das ich mich schon ge-
freut hatte. Etwa sechs Wochen nach dem Kauf habe ich etwas {iber den Herstel-
ler gelesen. Ich habe es seitdem nur noch ungern benutzt. Ich habe dieses Gefiihl
schrecklicher Reue.“ (Carrington et al. 2015, 1313; eigene Ubersetzung)

Eine andere Frau — in der Studie ,,Jessica“ genannt — sagte, sie fiihle sich ,,im-
mer schuldig” (Carrington et al. 2015, 1312; eigene Ubersetzung). Und ,,Su-
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san“ gab an, sie wolle die Erde nur wenig belasten; tatsachlich werde die Erde
aber durch sie mehr belastet, als sie es wiinsche. Das zu wissen, sei fiir sie
»hicht bequem* (Carrington et al. 2015, 1312; eigene Ubersetzung). Die Stu-
dienautoren sprechen von dem Dilemma, entweder unethisch zu konsumieren
oder aus moralischen Griinden auf das Produkt zu verzichten; dieser Zwiespalt
fiihre zu einem unethischen Kaufverhalten, das inkonsistent sei mit dem eige-
nen moralischen Anspruch (Carrington et al. 2015, 1309). Diese Abweichung
vom moralischen Ideal werde dann fiir einige Konsumenten ,,unertraglich“ und
es komme zu ,,Frustration, Enttduschung, Arger, Schuld und Reue* (Carrington
etal. 2015, 1312; eigene Ubersetzung).

4.2 Die ,Neutralisierungsstrategie“ vieler Konsumenten
zur Abwehr der psychischen Belastung, ethisch zu kon-
sumieren

Die letzte hier zu behandelnde Frage ist, ob der Anspruch, ethisch zu konsu-
mieren, auch ,Abwehr* hervorruft. Carrington, Neville und Canniford zufolge
geraten nicht alle Verbraucher in eine unlosbare Konsumkrise: Manche Ver-
braucher entwickelten auch eine Strategie, um mit dem moralischen Dilemma
fertigzuwerden, namlich die Strategie der ,,Neutralisierung® (Carrington et al.
2015, 1304; eigene Ubersetzung). Schon 2010 haben Devinney, Auger und
Eckhardt in ihrem Buch ,,The Myth of the Ethical Consumer* (,,Der Mythos vom
ethischen Konsumenten®) darauf hingewiesen, dass viele Konsumenten sich
dafiir entscheiden, Missstdande bei Produzenten sogar zu rechtfertigen und da-
durch einfach zu ignorieren (Devinney et al. 2010, 124, 136). Die Buchautoren
kritisieren, dass sich diese Konsumenten ,,auf sozial unverantwortliche Weise*
benehmen (Devinney et al. 2010, 118; eigene Ubersetzung). Michael Kopatz
driickt es mit Blick auf den Fleischkonsum so aus:

,Unzdhlige Filme und Fotos dokumentieren die grauenvollen Umstdnde in den Mas-
senstdllen und beweisen, wie die Tiere leiden. [...] Fernsehen, Radio und Internet
liefern einen permanenten Nachrichtenstrom iiber die skandalésen Zustande in
Tierhaltung, Futterung, Transport und Schlachtung.“ (Kopatz 2019, 29)

Das Fazit von Kopatz lautet: ,,Wir sind perfekte Verdrangungskiinstler (Kopatz
2019, 29).
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5 Die Aktualitat der Worte Durkheims:
Gebrauch der Freiheit muss reflektiert
werden

Der franzésische Soziologe Emile Durkheim (1858-1917) formulierte 1898 in
seinem Aufsatz ,,L’individualisme et les intellectuels* (,Der Individualismus
und die Intellektuellen®) tiber die Aufgabe der Gesellschaft:

»Wenn wir nicht endlich lernen, die Handlungsmittel einzusetzen, die wirin Hinden
halten, so ist es unvermeidbar, da sie an Wert verlieren. Benutzen wir also unsere
Freiheiten dazu, zu erkennen und zu tun, was zu tun ist, um die gesellschaftliche
Maschinerie, die den Individuen noch immer so starr gegeniibertritt, geschmeidiger
funktionieren zu lassen [...]. Erkennen wir sogar an, daf3 die Freiheit ganz allgemein
ein empfindliches Instrument ist, dessen Bedienung gelernt werden muf3; bilden wir
unsere Kinder darin aus! [...] Es dreht sich darum, die Reflexion zu benutzen, nicht
darum, ihr Schweigen aufzuerlegen. Sie allein kann uns helfen, aus den gegenwarti-
gen Schwierigkeiten herauszukommen [...].“ (Durkheim 1986 [1898], 67-68)

Durkheim geht es darum, dass die Menschen ihre Freiheit in ,,Solidaritat*
gebrauchen (Durkheim 1986 [1898], 60). Er wiinscht sich nicht ,,Egoismus®,
sondern ,,die Sympathie fiir alles, was Mensch ist, ein gréReres Mitleid fiir alle
Schmerzen, fiir alle menschlichen Tragodien, ein heftigeres Verlangen, sie zu
bekdampfen und sie zu mildern“; ,,ein grofierer Durst nach Gerechtigkeit* miis-
se sichtbar werden (Durkheim 1986 [1898], 60). Die modernen immer stédrker
differenzierten Gesellschaften miissen nach Durkheim schon deswegen mora-
lischerwerden, um nicht auseinanderzufallen (Shin 2019, 3). Mehrals 100 Jah-
re nach Durkheim hat auch Edda Miiller gesagt, dass es eine Reflexion iiber
die eigene Freiheit geben miisse, und zwar bezogen auf das Konsumverhalten:

»Der verantwortliche Verbraucher fallt nicht vom Himmel. Der muss politisch auch
gewollt werden. Daflir miissen bestimmte Voraussetzungen geschaffen werden:
Dies beginnt mit der Verbraucherbildung, fiihrt weiter tiber die Vermittlung von In-
formationen [...] zu den Produktionsbedingungen und setzt sich dann fort bei The-
men wie der Finanzbildung, dem verniinftigen Umgang mit der Erndhrungsweise von
Kindern und Erwachsenen bis hin zur Nutzung von Handys usw.“ (Miiller 2005, 100)
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Dabei misse der Konsum achten ,,auf allgemein akzeptable gesellschaftliche
Ziele wie die Riicksichtsnahme auf die Menschenrechte und die Umwelt* (Mil-
ler 2005, 101).

6 Handlungsempfehlungen fiir
verbraucherpolitische Akteure —
Thesen fiir eine gute Verbraucherpolitik

Devinney, Auger und Eckhardt sprechen in ihrem Buch ,,The Myth of the Ethical
Consumer“ von einem in Deutschland und Schweden verbreiteten ,,erstaun-
lichen Mangel an Reflexion tiber die individuelle Verantwortung, nachhaltig
zu konsumieren®: Konsumenten in Deutschland und Schweden rechtfertigten
ihr unmoralisches Konsumverhalten damit, dass sie nicht fiir die Missstan-
de verantwortlich seien (Devinney et al. 2010, 128 und 126; eigene Uberset-
zung). Es sei, so die Meinung der Befragten, doch Aufgabe der Regierung, mit
den Problemen fertigzuwerden; Gesetze seien der Schliissel dazu. Daher sei-
en Verbraucher in Deutschland und Schweden — wie Devinney und Kollegen
berichten — sogar der Ansicht, dass etwas, das legal angeboten werde, auch
problemlos gekauft werden diirfe — die Regierung habe ja den Kauf erlaubt
(Devinney et al. 2010, 127). Die Verbraucher in diesen Landern wiirden dann
gegen ein Produkt keinen Einspruch erheben, auch wenn sie wiissten, dass et-
was mit dem Produkt nicht stimme — weil sie nicht sich, sondern andere daftir
verantwortlich hielten, das Produkt abzulehnen (Devinney et al. 2010, 127).
Die Buchautoren nennen solche Verbraucher in Deutschland und Schweden
~governmental dependents“ — ,,von der Regierung Abhadngige“ (Devinney et
al. 2010, 127). Ich gehe davon aus, dass Verbraucher sehr wohl recht haben,
wenn sie bei Produkten, die Umwelt- und/oder Menschenrechtsstandards ver-
letzen, das Einschreiten des Staats oder der EU fordern; allein deswegen sind
sie keine ,,governmental dependants®. Konsumenten sind — auch wenn dies
haufig behauptet wird — keine souverdnen Marktakteure; sie sind nicht einfach
so in der Lage, die Produktion zu lenken und von ihnen gewiinschte Produkte
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zu bekommen. Souverdn sind eher die Produzenten — auf dem Markt herrscht
also Produzenten- statt Konsumentensouveranitat (Shin 2018, 47). Wegen ih-
rer relativ schwachen Position sind die Konsumenten auf den Staat angewie-
sen; nur der Staat kann effektiv — mit Gesetzen — fiir eine Produktion sorgen,
die Umwelt-, Tier- und Menschenrechtsstandards wahrt. So hat die EU — zu
Recht — mit einer Richtlinie die Haltung von Hiihnern in Legebatterien ab 2012
verboten (Skrabka 2020, 592). Und ab 2023 wird in Deutschland ein Gesetz
uber Lieferketten (Lieferkettensorgfaltspflichtengesetz) fiir Unternehmen mit
mindestens 3000 Beschdéftigten in Kraft treten; dieses Gesetz verpflichtet Fir-
men,

»auf eine Verbesserung der weltweiten Menschenrechtslage entlang von Lieferket-
ten hinzuwirken und die Globalisierung [...] sozial zu gestalten.“ (Zeisel 2021, 8-9)

Der Staat und die EU mussten per Gesetz beziehungsweise Richtlinie aktiv
werden, um bei Konsumgiitern einen effektiven Schutz von Menschen- und
Tierrechten zu gewdhrleisten — und die Konsumenten konnten von EU und
Bundesrepublik zu Recht erwarten, dass sie diese Aufgaben wahrnehmen. In-
nerhalb des gesetzlichen Rahmens haben die Verbraucher dann immer noch
eine Verantwortung: Sie konnen sich zum Beispiel im Supermarkt fiir verschie-
dene Kategorien von Eiern entscheiden. Fiir die Journalistin und Medienwis-
senschaftlerin Tanja Busse ist die Kennzeichnung von Eiern ein Beispiel dafiir,
wie ,,mit wenig Aufwand“ viel erreicht werden kann (Busse 2007, 36).

Meine Thesen fiir eine gute Verbraucherpolitik lauten: Es muss eine Verbrau-
cherbildung geben. Kritik an nicht nachhaltigem oder unethischem Konsum
muss moglich sein, auch und gerade im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk. Staat
und EU haben die Aufgabe, Missstande bei Konsumgiitern abzustellen. Und
last but not least miissen Verbraucher in der Kaufsituation — etwa durch Kenn-
zeichnungen wie bei den Eiern — umfassend informiert werden, um ihrer in-
nerhalb des rechtlichen Rahmens verbleibenden Verantwortung beim Konsum
gerecht werden zu kénnen.
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1 Einfihrung

Der Begriff des Ekels wurde bisher im weiten Feld der Konsum- und Verbrauch-
erforschung eher selten behandelt. Uber die Griinde l4sst sich nur spekulieren:
Ist das Phanomen des Ekels, in all seinen kontextrelevanten Spielarten, eine
bisher kaum wahrgenommene Empfindung in der Konsum- und Verbraucher-
forschung, weil es ein zu selten auftretendes Phdnomen ist, um tiberhaupt re-
levant zu sein? Ist der Begriff des Konsumekels, wie er mittlerweile zumindest
vielfach in feuilletonistischen Artikeln verwendet wird, noch zu vage und gar zu
unwissenschaftlich, um Thema akademischer Beschaftigung sein zu kénnen?

Mutma#lich liegt es daran, dass das Gefiihl des Ekels die Negation des Kon-
sums oder besser des Konsumierens darstellt. Konsum wird vor allem mit po-
sitiven Gefiihlen assoziiert, wie Sympathie, Gefallen und Lust.

Laut dem Philosophen Immanuel Kant macht Ekel satt (vgl. Kant 1907, 473)
und beendet damit jedwede Nahrungsaufnahme und Konsumtion, insofern
diese keine pathologischen Ziige besitzt. Liegen solcherlei Ziige nicht vor, ist
Ekel ein Distanzgefiihl, das direkt zur Abstandnahme von der Ekelquelle mo-
tiviert. Durch dieses Abwehrverhalten gegeniiber dem Degoutanten ist Ekel
geradezu das Gegenteil von Konsumtion.

Dass ausgeloster Ekel, beispielsweise in einem experimentellen Umfeld durch
Zeigen moralisch verwerflicher Filmszenen den Willen zum Konsum maoglicher-
weise beeinflussen kdnnte, zeigte unter anderem eine Studie der Forschungs-
gruppe Chan, Van Boven, Andrade und Ariely: Beobachtetes moralisches Fehl-
verhalten, wie Inzest, Diebstahl und Betrug, hemmte bei den Proband:innen
die Konsumtion bereitgestellter Getrdanke signifikant. Erfahrenes moralisches
Fehlverhalten und der damit einsetzende moralische Ekel vor der beobachte-
ten Tat wirken demnach dhnlich wie ein physischer Ekel — ndmlich suppressiv
(vgl. Chan et al. 2014).

Welcher tatsdchliche Grund oder welche Griinde fiir die stiefmiitterliche Be-
handlung von Ekelgefiihlen im Konsum- und Verbraucherkontext auch vorlie-
gen mogen, im Folgenden werde ich den Versuch unternehmen, eine erste Ty-
pologie psychischer Ekelphdnomene, wie sie vor allem in Nachkonsumphasen
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auftreten kénnen, zu skizzieren, und dabei untersuchen, inwiefern sich diese
Gefiihle des Ekels gegeniiber Konsumtionsprozessen verhalten und auf diese
wirken kdnnen.

Der Begriff des Konsumekels ist mittlerweile ein recht prominenter Ausdruck
geworden, wenngleich er definitorisch bisher eher intuitiv und vage geblieben
ist. In einem Interview prognostizierte die CRM-Forscherin Marta Kwiatkowski
Schenk anldsslich eines bevorstehenden Black Friday das vermehrte Eintreten
von ,Konsumekel“: Es wiirden oft Dinge gekaulft,

»die man in der Regel nicht zwingend braucht und die bei der Herstellung punkto
Menschenrechte und Nachhaltigkeit hinterherhinken. Man weiss aber auch, dass
sich Konsumenten nicht unbedingt ihren Werten entsprechend verhalten. Das zeigt
das Phdanomen Flugscham, das der Zunahme an Flugreisen bisher keinen Abbruch
tut. Der Verzicht fallt uns schwer. Wir wollen alle mehr konsumieren, aber als Indi-
viduum nichts mit dem Massenkonsum zu tun haben. Nach der Flugscham kénnte
nun der Konsumekel eintreten.“ (Jordan 2019)

Auffallig sind allein schon die Bezeichnungen der Empfindungen, die Kwiat-
kowski Schenk verwendet, die mit bestimmten Handlungen und Annahmen
von Angeboten motiviert wiirden, wie der Antritt einer Flugreise. Sie spricht
einerseits von Flugscham, andererseits von Konsumekel.

Scham induziert sich gemeinhin aus dem Gefiihl heraus, einer oder mehrerer
Normen nicht gerecht geworden zu sein, gleichwohl die beschdamte Person die-
se Normen anerkennt (vgl. Demmerling und Landweer 2007, 219-220). Diese
Normen kdnnen moralischer, juristischer oder sozialer Natur sein. Zu diesen
Normen gehdren mithin nicht nur allgemeine Verhaltensregeln, sondern auch
individuelle Normen, die ein Bild der eigenen Person ergeben im Sinne von
Personlichkeits- und Handlungsvorstellungen von sich selbst.! So sind bei-
spielsweise Schamgefiihle bei erhaltenem Lob dadurch zu erkldren, dass die
sich schamende Person annimmt, Normen der Angemessenheit, der Zuriick-
haltung und Bescheidenheit seien verletzt worden. Der Psychologe Carrol Izard
klart hierzu auf, dass durch Lob verursachte Schamgefiihle darauf zuriickzu-

1 Gemeintist hier keine Idealvorstellung (wie ich sein mochte), sondern eine
aktuelle Einschatzung der eigenen Person (wie ich bin) und der beobachteten
(moglichen) Diskrepanz zwischen Seins- und Sollenszustand.
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fiihren sein kdnnten, dass die beschdamte Person ihrer Meinung nach ,,zu stark
ins Rampenlicht geriickt oder in einem Sinne beschrieben* (Izard 1999, 443)
worden sei, dem sie in ihrer Auffassung von sich selbst nicht gerecht werden
kdnne. Die Aufmerksamkeit fokussiert sich also laut der Einschdtzung der
beschdmten Person zu Unrecht auf sie selbst. Das Lob und die resultierende
Aufmerksamkeit sind unverdient und verletzen somit das normative Selbst-
konzept der beschdamten Person.

Im Falle der Flugscham speist sich das Schamgefiihl durch das Urteil, die Nut-
zung eines Flugzeugs fiir einen nicht absolut notwendigen Zweck, beispiels-
weise ein Flug in den Urlaub oder ein Kurzstreckenflug von Hamburg nach
Minchen, sei mit einem nachhaltigen und klimaschonenden Lebensstil un-
vereinbar, da die dabei ausgestofienen CO,-Emissionen durchaus vermeidbar
oder zumindest durch eine Zugreise zu verringern waren.

Fiir die Empfindung der Flugscham heif3t dies dementsprechend, dass keine
Scham vorlage, wenn eine Person Themen wie Klimaschutz ignorierte oder die
Zeitersparnis bei einem Kurzstreckenflug gegeniiber einer Zugfahrt als den ver-
gleichsweise viel hoheren Wert evaluierte als die Valenz einer klimaschonen-
den Lebensweise. Und selbst wenn diese 6kologischen ,, Tugenden* als solche
anerkannt wiirden, werden sie zum Zeitpunkt der Entscheidung offenbar sus-
pendiert. Fiir die Frage, ob eine Flug- oder eine Zugreise gewdhlt werden sol-
le oder ob iiberhaupt eine Reise angetreten wird, sind diese Uberzeugungen
nicht mehr handlungsentscheidend.

Flugscham, und so halt es Kwiatkowski Schenk fest, ist das Fliegen trotz bes-
serer Einsicht und unter Priorisierung von individuellem Lustempfinden und
Zeitersparnis gegeniiber allgemeinen Zielen, wie Emissionseinsparung und
Nachhaltigkeit. Die Flugscham induziert sich also aus einem Zuwiderhandeln
gegen die eigenen moralischen Uberzeugungen.

Im Falle des Konsumekels liegt der Fall ahnlich. Es wird geshoppt trotz der vor-
liegenden Einsicht, dass die Herstellung zahlloser Produkte allzu hdufig unter
inhumanen Bedingungen passiert und mit dem Konsum dieser Produkte die
Verletzung von Menschenrechten unterstiitzt wird. Hinzu kommen lange und
eigentlich unnotige Transportwege, die der Norm des nachhaltigen Konsums
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entgegenstehen und Giiter, wie tropische Friichte und Kleidung, umfassen kon-
nen. Auch hier wird wider besseres Wissen gehandelt.

Kwiatkowski Schenk spricht davon, dass ,,Konsumenten sich nicht unbedingt
ihren Werten entsprechend verhalten* (Jordan 2019). Was die Ursachen dieses
Missverhaltens sind, ob hier eine Form der Akrasia zu diagnostizieren ist, ob
bestimmte Verhaltensnormen und Werte nur episodisch begrenzt anerkannt
werden oder ob eine Priorisierung zwischen Shoppingerlebnis und verantwor-
tungsvollem Handeln vorliegt, soll hier nicht geklart werden. Die Frage, die sich
hier stellt, lautet: Warum liegt laut Kwiatkowski Schenk angeblich eine Form
des Ekels, nicht aber von Scham vor? Immerhin lasst sich doch auch beim an-
geblichen Konsumekel das Handeln gegen die eigenen Wertvorstellungen als
Ausgangspunkt beobachten.

Der Begriff des Konsumekels ldsst meines Erachtens drei Interpretationen
zu, von der eine die mutmafiliche Definition Kwiatkowski Schenks ist. Allen
drei Typen ist gemeinsam, dass sie retrospektiv sich einstellende psychische
Abwehrverhalten sind. Sie sind Distanzgefiihle in der Nachkonsumphase auf-
grund von moralischen Urteilen.

Der erste Kandidat ist eine moralische Verurteilung der eigenen Konsumier-
erfahrung. Der zweite bewertet ein Konsumierverhalten, wobei die urteilen-
de Person aus einer Dritte-Person-Perspektive (3PP), also aus der Sicht eine:r
Beobachter:in, auf das Geschehen blickt. Der dritte Begriff richtet sich gegen
das eigene unzuldngliche Selbst und dessen Konsumverhalten und umfasst
das Phanomen, das Kwiatkowski Schenk in ihrem Interview als Konsumekel
bezeichnet.

Um den Begriff des Konsumekels und seine verschiedenen Ausformungen
richtig fassen zu kdnnen, bedarf es zuallererst der Begriffsdefinitionen des
Konsums oder besser: des Konsumierens und der phanomenologischen Un-
terscheidung von physischem und psychischem Ekel.

169



170 Tobias Weilandt

2 Was heif3t konsumieren?

»Konsum®, so beginnt der Soziologe und Konsumforscher Kai-Uwe Hellmann
seine Uberlegungen in ,Der Konsum der Gesellschaft®, ,scheint allgegenwir-
tig zu sein“ (Hellmann 2019, 1) und umfasse nichts weniger als sdmtliche T&-
tigkeiten, die vor, wahrend und nach dem Erwerb einer Dienst- oder Sachleis-
tung durchgefiihrt werden.

Je nach herangezogener Literatur wird Konsum nicht nur mit dem Kauf und
vor allem dem Verbrauch einer Sache oder einer Leistung definiert, sondern
umfasst gleichermafien das Suchen, Auswahlen, Gebrauchen, Einlagern, Ent-
sorgen und gar Prdsentieren, Mitteilen, Boykottieren, Angeben, Neiden und
so weiter. Letztlich, so scheint es, ldsst sich alles, was wir irgendwie tun, im
Kontext von Konsum oder gar als Konsum selbst verstehen. Und tatsadchlich
mehren sich die Stimmen, die den Konsum als Zeitdiagnose stellen. Bliimelhu-
ber sprichtvon einer ,,Ausweitung der Konsumzone* (Bliimelhuber 2011). Zyg-
munt Baumann behauptet in seiner Schrift ,,Leben als Konsum* gar, dass wir
uns in einer Konsumgesellschaft befinden, deren wichtigster Platz der Markt
sei, auf dem alles, ja gar wir selbst, zur Auswahl und zum Angebot stiinden
(vgl. Baumann 2009, 13-14). Und sogar soziale Beziehungen wiirden als blo-
e Ware der Bediirfnisbefriedigung bewertet und vor diesem Hintergrund unter
ein Niitzlichkeitsparadigma gestellt werden. Baumann notiert hierzu:

»Das existenzielle Umfeld, das man ,Konsumgesellschaft’ nennt, zeichnet sich da-
durch aus, dass es alle zwischenmenschlichen Beziehungen nach dem Muster und
Vorbild der Beziehungen zwischen Konsumenten und ihren Konsumobjekten umge-
staltet.“ (Baumann 2009, 19)

Wenn demnach alle konsumierenden Tatigkeiten als Konsum von etwas be-
zeichnet werden konnen, und alles nur als Ware begriffen wird, ist letztlich
alles Konsum und damit bekanntermafien nichts mehr Konsum zu nennen.

Um letztlich einen addquaten Arbeitsbegriff fiir meine folgenden Uberlegun-
gen zu erhalten, werde ich die Etymologie des Worts Konsum oder korrekter
des Begriffs ,Konsumieren® heranziehen, um einen begrifflich fundierten Aus-
gangspunkt zu erhalten:
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Konsumieren selbst stammt vom lateinischen Wort consumere, das mit ,ver-
brauchen’, ,gebrauchen’, ,verzehren® libersetzt werden kann. Konsumieren
bezeichnet also samtliche Handlungen, bei denen ein Ding (Dienst- oder
Sachleistung) verbraucht, gebraucht oderverzehrt wird. Ist ein Ding gebraucht,
verbraucht oder verzehrt worden, ist ein Konsumierprozess abgeschlossen.
Wiirde Baumanns These gelten, wonach wir in einer Konsumgesellschaft le-
ben und Leben Konsumieren bedeute (vgl. Baumann 2009, 19), kdnnte nach
jedem Konsumierprozess ein neuer beginnen, wobei vor, nach und wahrend
des Konsumierens Formen des Konsumekels auftreten kdnnen.

3 Was ist Ekel?

Das Gefiihl des Ekels gilt gemeinhin als Abwehrreaktion und Distanzgefiihl
(vgl. unter anderem Menninghaus 2002, 8). Je nach Art der Ausformung und
der Ursachen dieses Gefiihls zeigen sich unterschiedliche kdrperliche, mentale
und mimische Verhaltensweisen, wie Wiirgen, Erbrechen, Abwenden und eine
verzerrte Mimik.

Zu einer ersten Orientierung soll hier zwischen physischem und psychischen
Ekel unterschieden werden. Physischer Ekel ist aus evolutionsbiologischer
Perspektive ein Warnsystem, das uns vor Kontamination mit ekelerregenden
Objekten und sogar vor dem ,,Tod bewahren“ (Menninghaus 2002, 30) soll.
Seine Ursachen sind stets organisch, wie Blut, Fakalien, Schimmel und Stoffe,
die extrem abstofende Sinneswahrnehmungen in uns auslésen. Hierzu ge-
horen stechende und beif’ende Geriiche, formlose, weiche Strukturen oder
unangenehme Geschmadcker. Dinge kdnnen taktil oder haptisch, olfaktorisch
oder gustatorisch Ekel bei uns auslosen. Das reaktive Verhaltensspektrum
reicht dabei vom blof3en Naseriimpfen bis hin zum starken Erbrechen. Visu-
elle und akustische Wahrnehmungsinhalte sind zumeist keine Ausléser von
physischem Ekel — wenige Ausnahmen sind hier mimetische Darstellungen
ekelerregender Objekte respektive lautes Schmatzen und Riilpsen.
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Tritt der physische Ekel plétzlich und unvorbereitet auf und ist demnach wort-
wortlich eine (Kérper-)Reaktion, stellt sich der psychische Ekel nicht so {iber-
waltigend ein, weil er Ergebnis einer Abwagung und UrteilsschlieBung ist. So-
mit entbehrt der psychische Ekel nicht nur des iiberraschenden Moments, er
ist auch zumeist moralisch imprégniert, regt er sich doch vor allem aufgrund
beobachteten Fehlverhaltens. Der Philosoph Aurel Kolnai unterschied in seiner
bis heute mafigeblichen Schrift ,,Ekel, Hochmut, Hass*“ verschiedene Formen
des psychischen Ekels, die aber nicht alle relevant fiir unseren Konsumkontext
sind. Prominent ist vor allem der psychische Ekel als eine Form der gestei-
gerten Langeweile und des Nicht-mehr-Ertragen-Konnens aufgrund ,,lastigelr]
Gleichformigkeit* (Kolnai 2007, 39) oder eines unertraglichen Zuviels — von
Kolnai als ,,UberdruBekel* [sic!] (Kolnai 2007, 39) bezeichnet.

4 Die vier grundlegenden Probleme des
psychischen Ekels

Ist, wie im Folgenden, die Rede von psychischem und damit moralischem Ekel,
stellen sich meines Erachtens vier Schwierigkeiten ein:

Erstens: Psychischer Ekel ist individuell und unterscheidet sich auch damit
von ubiquitdren Ursachen seines physischen Pendants. Laut dem Psycholo-
gen Paul Rozin sind es vor allem Nahrungsmittel, die bei uns Menschen bereits
im Kleinkindalter physische Ekelreaktionen auslésen (vgl. Rozin 1987, 34).
Moralisch motivierte Ekelreaktionen konnen von Mensch zu Mensch hingegen
unterschiedlich ausgepragt sein, gleichwohl mutmaglich jede Kulturgemein-
schaft iiber ein Fundament an Quellen des psychischen Ekels verfiigt. Mord,
Vergewaltigung, Inzest und so weiter [6sen wohl in jeder Kulturgemeinschaft
Distanzreaktionen bis hin zum Ekel aus.

Eine zweite Herausforderung besteht darin, dass die Quellen des moralischen
Ekels oftmals nicht statisch sind. So kdnnen Verhaltensweisen, die bisher
moralisch neutral waren, durch einen Moralisierungsprozess plotzlich negativ
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konnotiert werden, weshalb diese, unter bestimmten Umstanden, zu Ekelquel-
len werden konnen. Denken wir beispielsweise an die Selbstdarstellung von
Influencer:innen, Rauchen in der Offentlichkeit oder das sogenannte littering.
Dieses unachtsame Wegwerfen oder gar Fallenlassen von Miill (littering) kann
eine Person bisher gleichgiiltig gelassen haben. Landet der Miill fremder Per-
sonen allerdings im eigenen Garten, wird schnell ein Moralisierungsprozess
in Gang gesetzt, der sich in Ausrufen Bahn brechen kann, wie: ,,Ich habe es
satt, dass irgendwelche Leute ihren Miill in meinen Garten werfen!“. Und nicht
umsonst bedienen sich typische Ekelverbalisierungen, wie ,,Ich habe es satt®
oder ,,Es kotzt mich an“ am semantischen Biifett des Gustatorischen.?

Drittens: Wer von psychischem und damit moralischem Ekel spricht, lduft Ge-
fahr, in den Dunstkreis eines Kulturkonservatismus zu gelangen. Prominente
Autoren wie der bereits zitierte Phdanomenologe Aurel Kolnai oder der Rechts-
Hegelianer Karl Rosenkranz sprechen wiederholt von ,MaR“ und ,,UbermaR*,
wenn sie iber Formen moralischen Ekels spekulieren. Assoziiert werden beide
Begriffe (MaB und Ubermaf) bei Kolnai und Rosenkranz mit dem Mé&nnlichen,
das eben das Maf aller Dinge sei, demgegeniiber das Ubermaf stiinde, das
gleichzusetzen ist mit dem moralisch Verweichlichten (siehe hierzu unter an-
derem Kolnai 2007, 39-47; Rosenkranz 1990, 252-260). Ein so verwendeter
Begriff von psychischem Ekel sagt viel {iber die politischen und kulturellen
Ansichten und Uberzeugungen der Autoren aus, entbehrt aber der wissen-
schaftlich erforderlichen Intersubjektivitat. Um dieser Gefahr aus dem Weg zu
gehen, werde ich, wenn notwendig vom Maf oder Ubermaf die Rede ist, beide
Begriffe unbestimmt lassen, da jede Festsetzung eines MafBes nur ein person-
liches Urteil, nicht aber eine irgendwie geartete allgemeingiiltige Richtschnur
sein kann.

Und viertens: Die Reaktionen moralischen Ekels sind weitaus vager als die Re-
aktionen, die sich beim Eintreten physischen Ekels beobachten lassen. Die
Anzeichen fiir psychischen Ekel duBern sich zumeist in verbalen Ausdriicken,
wie ,,Das ist ekelhaft!“ oder ,,Dieses Verhalten ekelt mich an!“ und typischen

2 Die erste Quelle des Ekels ist ontogenetisch die Abwehrreaktion vor bitteren und
verfaulten Nahrungsmitteln. Diese Reaktion wurde unter anderem von Paul Rozin
bereits bei Kleinkindern beobachtet und gilt demnach als Primat des Degoutanten
(vgl. Rozin 1987, 34).

173



174 Tobias Weilandt

Gesichtsausdriicken. Zu Letzterem gehoren laut Charles Darwin vornehmlich
Stirnrunzeln, ein leicht gedffneter, heruntergezogener Mund und eine zuriick-
geschobene Oberlippe (vgl. Darwin 1989, 201).

5 Formen des Konsumekels in der
Nachkonsumphase

Die Formen der Ekelempfindungen, die in der Nachkonsumphase auftreten
konnen, sind vielfdltig und lassen sich anhand ihrer Ursachen und Griinde,
ihrer Gerichtetheit® (Intentionalitdt) und ihrer Kombination mit anderen Emo-
tionen unterscheiden.

5.1 Uberdrussekel als Konsumekel

Der forschungsliterarisch wohl prominenteste psychische Ekel ist der ,,Uber-
druBekel“ [sic!] (Kolnai 2007, 39) als eine Form der tibersteigerten Langeweile,
des Nicht-Mehr-Ertragen-Kénnens aufgrund ,,ldstige[r] Gleichformigkeit* (Kol-
nai 2007, 39). Uberdrussekel, so meint Aurel Kolnai, ldsst sich nur gegeniiber
Erlebnissen und Erfahrungen mit Entitaten empfinden, wenn die gleichen Kon-
sumerlebnisse und Erfahrungen mit diesen Entitdten einst,,lustbetont* (Kolnai
2007, 39) waren. Hierzu kdnnen unter anderem der wiederholte Verzehr einer
bestimmten Speise oder das redundante Horen eines einzelnen Musikstiicks
gehoren.

3 Der Begriff der Intentionalitdt bezeichnet ein Charakteristikum vieler mentaler
Zustande, wie beispielsweise Gefiihle. Die meisten Gefiihle, wie Ekel, Hass und
Trauer haben einen intentionalen Gehalt, weil sie sich auf Objekte und Sach-
verhalte in der Welt beziehen. Das Attribut der Intentionalitat gibt also an, dass
mentale Zustande einen Weltbezug haben, der sich dariiber hinaus in einem
propositionalen Satz aussagen ldsst.
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Das Objekt als Medium, vor allem aber die ehemals empfundene Lust werden
zum Objektbereich des Ekels und gleichermafien dessen Ausgangspunkt. Der
Uberdrussekel bewahrt, ganz im Sinne der charakterisierten Abwehrreaktion,
vor ,,iibermafligem* oder wiederholtem Genuss einer Sache. Dieser Genuss
schldgt in Ekel um und wird laut Kolnai ,,schal, wiist, gerdt in einen irgendwie
fihlbaren Gegensatz zum Lebenswillen“ (Kolnai 2007, 39).

Uberdrussekel kann sich demnach einstellen, wenn ein Uberangebot eines
einstmals lustbetonten Objektbereichs vorliegt und zum Konsum bereitsteht.
Aus der Gier wird dann der Ekel.

Um psychischen Ekel von Empfindungen wie Widerwillen zu unterscheiden,
schlédgt der Erndhrungsphysiologe Wolfgang Kiibler eine Definition vor, nach
der sich Ekel gegeniiber anderen artverwandten Emotionen sehr viel starker
ausprdge, sei er doch ,eine nicht mehr steigerungsfdhige Notfallreaktion“
(Kuibler 2003, 17).

Der Uberdrussekel wird laut Kiibler durch eine ,,exzessive Ubersittigung®
(Kubler 2003, 18) vor allem durch ,,Mengenexzesse“ (Kiibler 2003, 19) von
Lebensmitteln und Gewiirzen motiviert, die regelrecht zu Ubelkeitsgefiihlen
fithren kénnten.

Kiibleristin diesem Punkt durchaus Recht zu geben. Empfundener Ekel besitzt
potenziell ein breiteres und starker ausgeprégtes Verhaltensspektrum. Ausge-
driickter Widerwille, so ldsst sich mutmafien, ist episodisch und damit zeitlich
begrenzt und tritt nur im Augenblick einer Situation auf, die diesen evoziert.
Psychischer Ekel kann aufgrund seines Urteilscharakters langer anhalten, da
Urteile Ausgangspunkt von Uberzeugungen sein kénnen. Empfindet eine Per-
son beispielsweise Ekel gegeniiber {ibervollen Supermarktregalen, wird diese
Person zukiinftig solcherlei Orte eher meiden, um sich vor Ekelempfindungen
zu schiitzen. Eine so geartete Uberzeugung ist hochgradig entscheidungs- und
damit handlungsrelevant und handlungsmotivierend.

Psychische Formen des Ekels, wie der Uberdrussekel, fithren nicht zu klassi-
schen Ubelkeitsphdnomenen wie Erbrechen oder Wiirgen, sondern zu morali-
schen Verurteilungen. Beim psychischen Ekel ist der Kérper eben gerade nicht
direkt betroffen, so wie es der Fall bei einsetzendem Widerwillen ist. Er kann
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zudem keine ,,Notfallreaktion“ (Kiibler 2003, 17) sein, wie Kiibler formuliert,
da er auf einem Urteil beruht und sich eben nicht durch spontane kérperliche
Reaktionen kundtut. Liegt Uberdrussekel gegeniiber einem vorliegenden Uber-
angebot vor, wird dieses gemieden, bis das moralische Unwohlsein gegebe-
nenfalls nachlasst oder tiberwunden ist, und die Konsumaffordanz dazu wie-
der lustassoziiert ist. Nun kann potenziell jeder Gegenstand Ausgangspunkt
eines sich entwickelnden Uberdrussekels sein, denn nicht das Objekt selbst,
sondern die bisherige lustvolle Erfahrung, also die Konsumiererfahrung selbst,
wird zur Quelle des Ekels. Bereits die Option einer solchen Konsumiererfah-
rung kann schon ekelerregend wirken, wenn diese sich aufdrangt und eine
unerwiinschte Naheerfahrung beim Subjekt auslost.

Dieser psychische Ekel speist sich aus einem Urteil, nachdem der wiederholte
Konsum ein irgendwie geartetes subjektives ,,MaB“ tiberschreitet und das Sub-
jekt sich selbst vor der erneuten Konsumiererfahrung schiitzen will.

5.2 Konsumekel als Vitalitatsekel

Nah verwandt mit dem Uberdrussekel ist ein Gefiihl, das sich ebenfalls aus
einem irgendwie gearteten ,,Ubermaf“ herausbildet, mit dem Unterschied,
dass nicht die eigene Konsumerfahrung beurteilt wird, sondern das Konsu-
mierverhalten einer anderen Person. Der Konsumekel als ,,Vitalitatsekel*
wird durch die Bewertung und Verurteilung aus einer 3PP motiviert. Bezieht
sich der Uberdrussekel also auf die eigene Betroffenheit der sich ekelnden
Person durch eine wiederkehrende Konsumerfahrung, wird der Vitalitatsekel
ausgelost durch beobachtetes Verhalten oder beurteilte Eigenschaften von
anderen — er bildet sich aus einer Beobachterperspektive heraus, indem ein
Zuviel bei einer anderen Person als ekelerregend erfahren wird. Dieses Zuviel
wird nicht am Maf3stab der Beurteilung der anderen Person ermessen, sondern
beruht auf der Einschadtzung der sich ekelnden Person.

Ausléser kann hier beispielsweise das beobachtete kompensatorische Shop-
pingverhalten von Dritten sein, vielleicht auch die Selbstdarstellung und die
unterstellte zugrunde liegende Geltungssucht von Influencer:innen auf Social-
Media-Plattformen.
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Auch im Falle des Vitalitatsekels zeigt sich der psychische Ekel als ein Dis-
tanz- und Distinktionsverhalten, der einmal ausgedriickt und kundgegeben
moglicherweise sogar Scham bei der beobachteten Person auslésen und da-
mit handlungskorrigierend und moralisierend wirken kann. So ldsst sich der
Vitalitatsekel als eine emotional-moralische Instanz verstehen, die Verhalten
und Dinge ablehnt, die innerhalb einer Kulturgemeinschaft die soziale Ord-
nung gefdhrden konnen.

5.3 Konsumekel als Selbstekel verursacht durch Scham und
Negation des Selbstwertgefiihls

Der nunmehr dritte Typ des Konsumekels ist meines Erachtens derjenige, den
Kwiatkowski Schenk in ihrem Interview prognostiziert. Ihre Verwendung des
Begriffs ,Konsumekel* [dsst sich als ein Distanzierungsgefiihl gegeniiber dem
eigenen Ich interpretieren. Diese Auspragung wird durch Scham und Schuldge-
fiihle aufgrund von Normverletzungen motiviert. Normabweichendes Handeln
ldsst sich als primdre Quelle dieses Konsumekels herausarbeiten.

Ausgangspunkt hierfiir ist das ambivalente Verhalten gegeniiber den eigenen
moralischen Vorstellungen. Ein:e Konsument:in kann davon liberzeugt sein
und wissen, dass Herstellung und Transport bestimmter Produkte erhebliche
Umweltschdden nach sich ziehen, mithin, dass Menschen in Fabriken unter
unwiirdigen Bedingungen dieses Produkt hergestellt haben, das dariiber hi-
naus von so minderwertiger Qualitat ist, dass alsbald ein neuer Artikel ange-
schafft werden muss, wobei das Ursprungsprodukt im Hausmiill entsorgt wird.

Die Norm der Anerkennung der Menschenrechte und das daraus resultieren-
de Handeln sowie die Beriicksichtigung nachhaltiger Produktions- und Trans-
portbedingungen werden beim Kauf solcherlei Produkte verletzt. Dies kann
retrospektiv zu Schuldgefiihlen und Scham fiihren. Vor allem das sogenannte
Frustshoppen, das als ein Kompensationsverhalten verstanden werden kann*

4 Einen Uberblick iiber die wichtigsten Studien zur Frage nach Motivation und Per-
sonlichkeitsmerkmalen pathologischen Kaufverhaltens gibt Iver Hand in seinem
Beitrag ,,Pathologisches Kaufen — Kaufzwang, Kaufrausch oder Kaufsucht?“ (Hand
1998, 125-126).
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und tber die Demiitigungen und Schmerzen des Alltags hinweghelfen soll,
ldsst sich als Ort dieses Konsumekels interpretieren. Kai-Uwe Hellmann spricht
bei dieser Art des Erlebnisshoppings gar vom ,,Balsam fiir gestresste Seelen®
(Hellmann 2019, 25), der bewirke, dass wir unsere individuelle Belohnung im
Sinne des Erwerbs zum Beispiel eines Kleidungsstiicks tiber universelle Giiter
wie Menschenrechte und Nachhaltigkeit stellen. Der Verhaltenstherapeut Iver
Hand mutmaf3t, dass Shoppen als Kompensationsverhalten immer starker zu
beobachten sein wird, da Menschen immer weniger in der Lage seien, Emotio-
nen und vor allem negative Gefiihle addquat wahrzunehmen und adaptiv zu
verarbeiten (vgl. Hand 1997; 1998).

Das pseudorationalisierte Verhalten des Frustshoppens kann bei Betroffenen
in der Nachkonsumphase Schuld und Scham evozieren, denn notwendig sind
solcherlei Kdaufe eben gerade nicht. Frust- und Erlebnisshoppen gelten nicht als
ein Verhalten, das basale Bediirfnisse befriedigt, wie das Stillen von Hunger
und Durst. Ein solcherlei wiederholtes und regelmafiges Kompensationsver-
halten weist mitunter Zwanghaftigkeit auf, denn Frustkdufe lassen sich durch
einen episodischen Verlust der Impulskontrolle definieren. Es wird etwas kon-
sumiert, das nicht notwendig gebraucht wird und dem eine fragwiirdige Zweck-
Mittel-Relation zugrunde liegt. Eine Angemessenheit ist eben gerade nicht zu
erkennen, weshalb jede Form des Erlebnisshoppings retrospektiv Scham- und
Schuldgefiihle evozieren kann.

Schuld und Scham treten bei einer Person auf, wenn diese Person unter an-
derem gegen eine moralische, juristische, religiose oder soziale Norm versto-
Ben hat. Ergdnzt werden muss diese Liste durch Ideale und Standards, die
vor allem Ursachen von Korperscham sein kénnen. Zu solchen Standards und
Idealen gehdren beispielsweise, diinn und jung zu sein.

Schuld und Scham unterscheiden sich laut Izard durch ihren Motivationsbe-
reich. Schuld unterscheidet sich von Scham dahingehend, dass Schuldgefiihle
auftreten, gleichwohl von niemandem Dritten dieser begangene Regelverstof3
beobachtet oder registriert worden sein muss. Scham hingegen ist ein Gefiihl,
das sich durch Befangenheit verstarkt, wenngleich die beobachtende (angeb-
lich urteilende) Person das beobachtete Fehlverhalten gar nicht als solches
werten muss (vgl. Izard 1999, 471-472). Eine Person kann sich demnach
wegen des Verzehrs von Fleisch schdamen, weil, so mutmaf3t Izard, die norm-



Und was kommt nach dem Rausch?

verletzende Person glaubt, die beobachtende Person urteile ebenso tiber den
Fleischverzehr wie sie selbst (vgl. Izard 1999, 471-472).

Im Falle von Scham wird die Perspektive des anderen simulativ eingenommen
und einer anderen Person eine Normen-Uberzeugung unterstellt.

Allein schon die (inkorrekte, weil imaginierte) Annahme und die Vorstellung
von Missbilligung und Verh6hnung kann Scham auslosen. So kann sich eine
Person am FKK-Strand ihres Korpers schamen, gleichwohl die Bezugsgruppe
(andere Strandbesucher:innen) Nacktheit im 6ffentlichen Raum nicht verurtei-
len, sondern qua Konvention sogar einfordern. Wer sich schamt, spiirt regel-
recht die Blicke der anderen auf sich gerichtet, ganz gleich ob dies real oder
imaginiert ist. Scham, und darin unterscheidet sie sich wiederum von Schuld,
ist somit gebunden an externe Urteile und Sanktionen (zum Beispiel Misshilli-
gung durch Blicke oder verbale AuBerungen), ganz gleich ob diese imaginiert
sind oder real vorliegen.

Scham ist ein episodisches Gefiihl und unterscheidet sich damit grundlegend
von den oftmals synonym verwendeten Begriffen der Schiichternheit (als ein
Charakterzug) und der Schuld (nicht im juristischen, sondern im psychologi-
schen Sinne), die jahrelang, gar lebenslang anhalten kénnen, beispielsweise
bei einem begangenen Mord. Scham kann zwar durch Erinnerungen an die
beschamende Situation aktualisiert werden, bleibt aber auch nur dann kurz-
zeitig bestehen, wie der Phdanomenologe Hermann Schmitz herausarbeitete
(vgl. Schmitz 2006, 100-104). Wiederholte Schamgefiihle, die die gleichen
Ursachen haben, wie beispielsweise das beschriebene normverletzende Kon-
sumverhalten (Normen: Achtung der Menschenrechte und nachhaltiger Kon-
sum), kdnnen sich in andere Gefiihle transformieren.

Die Philosoph:innen Demmerling und Landweer sprechen in diesem Zusam-
menhang von ,,Angst vor moglicher Beschamung® und ,,Gefiihls- und Verhal-
tensdispositionen wie Minderwertigkeitsgefiihle, Scheu und Schiichternheit*
(Demmerling und Landweer 2007, 220). Minderwertigkeitsgefiihle und daraus
entstehende Scheu und Schiichternheit resultieren aus dem Gefiihl herabge-
setzten Selbstwerts aufgrund einer an sich selbst beobachteten (gefiihlten)
Unzulanglichkeit.
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Das Phanomen des Selbstwerts lasst sich mit den Worten der Philosophin
Ingrid Vendrell-Ferran beschreiben als eine ,,besondere Dimension des Sich-
Erlebens, mithilfe derer wir Schwankungen in unserem eigenen Wert spiiren
(Vendrell-Ferran 2021, 410). Die Psychoanalytikerin Else Voigtlander bezeich-
net es als ,ein gefiihlsmafiiges WeltbewuBtsein seiner selbst, das jeder mit
sich herumtragt und das Schwankungen unterliegt* (Voigtlander 1910, 11).
Dieses Selbstwertgefiihl ist jedoch keine eigene Wertzuschreibung, sondern
eine ,affektive Wertauffassung der eigenen Person® (Vendrell-Ferran 2021,
410).

Das Selbstwertgefiihl kann durch unterschiedliche Ursachen und Griinde er-
schiittert und negiert werden. In unserem Falle ist der Ausgangspunkt des sin-
kenden Selbstwertgefiihls das Gefiihl der Scham als eine Einsicht des Nicht-
geniigen-Kdnnens oder eines Versagt-Habens aufgrund von Kontrollverlust
und der retrospektiven Einsicht in ein normverletzendes Verhalten, beispiels-
weise durch Kompensationsshopping.

Der Psychologe Silvan Tomkins beschreibt das sinkende Selbstwertgefiihl als
ein Sich-selbst-Verhhnen (vgl. Tomkins 1963, 185). |zard zufolge, ausgehend
von den Uberlegungen der Psychologin Helen Lewis, wird bei

»Scham [...] das Selbst als Gegenstand von Geringschatzung und Verachtung erlebt.
Der beschdamte Mensch fiihlt sich [...] klein. Empfindungen der Hilflosigkeit, Unzu-
langlichkeit und sogar der Geldhmtheit tiberschwemmen das BewuBtsein.“ (Izard
1999, 436)

Es tritt der Verlust von Selbstachtung ein, der sich durch ein Absenken des
Blicks ausdriickt. Wer sich schamt, kann die Anwesenheit der anderen nicht
ertragen, denn durch sie erfahrt die sich schamende Person zumeist die eige-
ne Herabsetzung. Hinzu kommt der Wunsch, regelrecht verschwinden zu kon-
nen, was die Wendung ,,vor Scham im Boden versinken wollen“ anschaulich
beschreibt.

Sinkt das Selbstwertgefiihl durch wiederholte Scham- und Schuldgefiihle und
die eigene Verurteilung zur Unzulanglichkeit, kann sich eine Form des Selbst-
ekels entwickeln, der dhnlich wie bei depressiven Erkrankungen pathologische
Ziige aufweisen kann (siehe hierzu Black und Grant 2014, 108-109).
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Nur durch Zorn und Wut kdnnen beispielsweise Demiitigungen und der damit
einhergehende Verlust des Selbstwerts rehabilitiert werden (vgl. Vendrell-Fer-
ran 2021, 412). Kénnen die gefiihlte Abminderung des Selbstwerts und der da-
mit einhergehende Verlust der Selbstachtung nicht durch Zorn gegeniiber einer
Situation oder Wut gegeniiber der eigenen Person kompensiert werden, steht
schlussendlich die Gefahr im Raum, dass das eigene Selbstwertgefiihl stetig
negiert wird und sich Ekel gegeniiber dem eigenen, nunmehr als minderwertig
und wertlos empfundenen Selbst entwickelt.

Diese Emotionsdynamik von Scham und Schuld ist bei substanz- und nicht
substanzgebundenen Abhangigkeiten und Verhaltensstérungen mehrfach be-
obachtet worden. Vor allem bei der Binge Eating Disorder (BED) gehort der
Selbstekel zur Symptomatik und speist sich aus selbst auferlegten tiberhéhten
Handlungsstandards und Idealen (vgl. unter anderem Heatherton und Bau-
meister 1991, 89) und einem reduzierten Selbstwertgefiihl (vgl. unter anderem
0’Guinn und Faber 1989, 150). In dieser Kombination miissen sogenannte
Binges beinahe zwangsldufig einem schaminduzierten Selbstekel verfallen.

Das DSM-5 Guidebook gibt den Selbstekel als charakteristisches Symptom fiir
das BED an. Episoden von binge eating umfassen gemafs DSM-5 mindestens
drei der folgenden Symptome:

,»1 Eating much more rapidly than normal
2 Eating until feeling uncomfortably full
3 Eating large amounts of food when not feeling physically hungry
4 Eating alone because of feeling embarrassed by how much one is eating
5 Feeling disgusted with oneself, depressed, or very guilty afterward.“
(Black und Grant 2014, 228-229; Hervorhebungen T.W.)

Es lasst sich also eine Emotionsdynamik aus Scham und Schuld, eigener
Herabsetzung oder zumindest empfundener Negierung oder Senkung des
Selbstwertgefiihls und einem daraus resultierenden Selbstekel mutmafien.
Wird der eigene Selbstwert negiert, stellen sich eine AbstofRungsreaktion und
ein Distanzierungsgefiihl gegentiber dem eigenen (fehlbaren) Ich in Form des
Selbstekels ein.
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Ahnlich liegt diese Dynamik bei nicht substanzgebundenen Abhingigkeiten
vor. ,Internetbezogene Stérungen® (Geisel et al. 2021, 14) resultieren laut ei-
ner psychiatrischen Studie aus einem reduzierten Selbstwert und der Einsicht
verringerter Selbstwirksamkeit (vgl. Geisel et al. 2021, 15). Dies wurde bereits
in ,Vorform[en]“ (Geisel et al. 2021, 15), also bei nicht vollkommen ausge-
pragten pathologischen Stérungen beobachtet. Forciert werden kann dieser
Verlust des Selbstwerts laut Studie durch externale Faktoren, wie negative
interpersonelle Erfahrungen (Mobbing) aufgrund sozialer Isolation und nicht
konforme Verhaltensweisen (vgl. Geisel et al. 2021, 15).

Aufgrund dieser Gefiihlsdynamik bestehend aus Schuld, abervorallem Scham,
und der daraus folgenden Negation des Selbstwerts ist der Konsumekel, wie
ihn Kwiatkowski Schenk skizziert, ein Ekelgefiihl gegen das eigene wiederholt
fehlbare und unkontrollierbare (inhibitorische Kontrolle) Ich, nicht aber gegen
das Konsumieren selbst.

6 Fazit

Emotionen, wie Ekel, sind Quellen von Denken und Handeln. Sie leiten un-
seren Zugang zur Welt und bestimmen Uberzeugungen, Urteile und dement-
sprechend unsere Handlungen. Die erste Form des Konsumekels bezieht sich
auf die eigene Konsumtionserfahrung und halt uns davon ab zu konsumieren,
was einst als Ziel des eigenen Handelns galt und als lustvoll empfunden wur-
de. Emotionen begriinden aber nicht nur unser eigenes Handeln, sondern be-
stimmen unsere emotionale Lage gegeniiber anderen. So stellt sich die zweite
Form des hier skizzierten Konsumekels als ein moralisches Urteil gegeniiber
dem Verhalten einer oder mehrerer fremder Personen ein. Emotionen kénnen
sich mithin auch gegen das eigene Selbst richten, wie im Falle des dritten vor-
gestellten Typs des Konsumekels.

Diese letzte Interpretation besitzt gegeniiber den anderen Formen das Poten-
zial, sich zu einer pathologischen Stdrung zu entwickeln, denn er richtet sich,
wie beispielsweise bei Depressionen oder der skizzierten konsumbezogenen
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Verhaltensstérungen, gegen das eigene Selbst. Seine Ursachen liegen in den
Gefiihlen der Scham und der Schuld und der damit einhergehenden Negie-
rung des Selbstwertgefiihls. Der Konsumekel, so verstanden, ist demnach ein
Kombinationsgefiihl und wird, trifft die Prognose Kwiatkowski Schenks ein, ein
mogliches neues Krankheitsbild fiir substanzgebundene Verhaltensstérungen
bilden, sofern diese Art der emotionalen Selbstreferenz ihren episodischen
Charakter ablegt.

Die vorangegangenen Uberlegungen sollen nicht nur eine bisherige Liicke in-
nerhalb der thematischen Ausrichtung der Konsumforschung zumindest im
Ansatz schliefen. Die skizzierten Ausformungen des Konsumekels konnen
zudem marketingrelevant sein, indem mit diesen Emotionen produkt- und
werbemadBig umgegangen wird und Konsument:innen interessenorientiert
informiert werden. Ekel und vor allem die Ausformungen des Konsumekels
besitzen demnach eine vielgestaltige Relevanz fiir die Konsum- und Verbrau-
cherforschung und woméglich fiir die Pathopsychologie.

7 Handlungsempfehlungen

Die wichtigsten Handlungsempfehlungen aus diesem Beitrag lauten, den
Fokus der Konsum- und Verbraucherforschung starker auf das Verhaltnis von
(vermeintlich) negativen Gefiihlen, wie Ekel, und Konsumprozesse, zu legen,
da diese enormen Einfluss auf das Verhalten von Konsument:innen haben
kdnnen. Wie in der Einleitung angesprochen besteht in der Konsum- und Ver-
braucherforschung hier dringender Nachholbedarf.

5 Dass (leib)phdanomenologische Untersuchungen enormes Potenzial besitzen, vor
allem abseits human- und sozialwissenschaftlicher Arbeiten, iiber die Empfin-
dungsqualitdten von pathopsychologischen Symptomen Betroffener aufzukldren,
zeigt unter anderem die Arbeit Isabella Marcinskis, die nach dem eigenleiblichen
Empfinden an Anorexie leidender Patient:innen fragt (siehe hierzu Marcinski
2014).
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Dariiber hinaus ist dieses Thema gesellschaftlich relevant, gibt doch das ver-
mehrte Aufkommen von Ekel, Angst und Scham im Kontext von Verbraucher-
verhalten und Konsum Auskunft iber soziale Veranderungen und gegebenen-
falls klassenspezifische Urteile dariiber, was Ekel, Angst, Scham und so weiter
bei Konsument:innen ausldsen. Dahinter verbergen sich Uberzeugungen und
Meinungen, aus denen sich Bilder auf die Gesellschaft ableiten lassen.

Mithin haben solcherlei Gefiihle mutmaflich das Potenzial, in Kombinationen
zu pathologischen Storungen heranzureifen oder doch zumindest Vorformen
des Pathologischen zu evozieren. Nur wenn diese im Blick behalten werden,
kann prdventiv beispielsweise auch medizinisch agiert werden, um diesen Ri-
siken entgegenzuwirken.

Methodisch bedient sich dieser Beitrag der phdnomenologischen Vorgehens-
weise. Vor allem die Leibphdnomenologie erlaubt einen Blick auf das subjekti-
ve Empfinden Betroffener zum Beispiel des Konsumekels. Dieser Blick ermdg-
licht ein besonderes Verstdndnis leiblicher Erlebnisqualitdten von positiven,
aber auch negativen Stimmungen, Gefiihlen und anderen propositionalen
Zustanden, da er sich vor allem autobiografischer Beschreibungen Betroffener
bedient und so die jeweiligen Symptomatiken um wichtige Erkenntnisse zu
erweitern vermag.

Literatur

Baumann, Zygmunt. 2009. Leben als Konsum. Hamburg: Hamburger Edition.

Black, Donald W. und Jon E. Grant. 2014. DSM-5 guidebook: The essential
companion to the diagnostic and statistical manual of mental disorders,
5. Auflage. Washington: American Psychiatric Publishing.

Blimelhuber, Christian. 2011. Ausweitung der Konsumzone: Wie Marketing
unser Leben bestimmt. Frankfurt am Main: Campus.

Chan, Cindy, Leaf van Boven, Eduardo B. Andrade und Dan Ariely. 2014. Moral
violations reduce oral consumption. Journal of Consumer Psychology 24,
Nr. 3: 381-386. https://www.doi.org/10.1016/j.jcps.2013.12.003.


https://www.doi.org/10.1016/j.jcps.2013.12.003

Und was kommt nach dem Rausch?

Darwin, Charles. 1989. The expressions of the emotions in man and animals.
In: The works of Charles Darwin, hg. von Paul H. Barrett, Band 23. London:
William Pickering.

Demmerling, Christoph und Hilge Landweer. 2007. Philosophie der Gefiihle:
Von Achtung bis Zorn. Stuttgart: Metzler.

Geisel, Olga, Anneke Lipinski und Michael Kaess. 2021. Non substance ad-
diction in childhood and adolescence — the internet, computer games
and social media. Deutsches Arzteblatt International 118, Nr. 1-2: 14-22.
https://www.doi.org/10.3238/arztebl.m2021.0002.

Hand, Iver. 1997. ,,Zwangs-Spektrum-Stérungen® oder ,,Nicht-stoffgebundene
Abhédngigkeiten®. In: Psychotherapie in der Psychiatrie, hg. von Christoph
Mundt, Michael Linden und Winfried Barnett, 209—-219. Wien: Springer.

—. 1998. Pathologisches Kaufen — Kaufzwang, Kaufrausch oder Kaufsucht? In:
Spektrum der Zwangsstorungen, hg. von Gerhard Lenz, Ulrike Demal und
Michael Bach, 123-132. Wien: Springer.

Heatherton, Todd F. und Roy F. Baumeister. 1991. Binge eating as escape from
self-awareness. Psychological Bulletin 110, Nr. 1: 86—108. https://www.
doi.org/10.1037/0033-2909.110.1.86.

Hellmann, Kai-Uwe. 2019. Der Konsum der Gesellschaft: Studien zur Soziologie
des Konsums. Wiesbaden: Springer.

Izard, Carroll E. 1999. Die Emotionen des Menschen: eine Einfiihrung in die
Grundlagen der Emotionspsychologie. Weinheim: Beltz.

Jordan, Gabriela. 2019. Der Black Friday steht bevor: ,,Auf die Flugscham
folgt der Konsumekel.“ Interview mit Marta Kwiatkowski Schenk. Luzer-
ner Zeitung (28. November). https://www.luzernerzeitung.ch/wirtschaft/
der-black-friday-steht-bevor-auf-die-flugscham-folgt-der-konsumekel-
[d.1172539 (Zugriff: 29. Januar 2022).

Kant, Immanuel. 1907. Reflexionen zur Anthropologie. In: Kant’s gesammelte
Schriften, hg.von der Koniglich Preuflischen Akademie der Wissenschaften,
Band 7. Berlin: Georg Reimer.

Kolnai, Aurel. 2007. Ekel, Hochmut, Ha3: Zur Phdnomenologie feindlicher Ge-
fiihle. Frankfurt am Main: Suhrkamp.

Kiibler, Werner. 2003. Gedanken iiber Ekel aus erndhrungspsychologischer
Sicht. In: Ekel: Darstellung und Deutung in den Wissenschaften und Kiins-
ten, hg. von Hermes Andreas Kick, 15-25. Schriften zu Psychopathologie,
Kunst und Literatur 7. Hiirtgenwald: Pressler.

185


https://www.doi.org/10.3238/arztebl.m2021.0002
https://www.doi.org/10.1037/0033-2909.110.1.86
https://www.doi.org/10.1037/0033-2909.110.1.86
https://www.luzernerzeitung.ch/wirtschaft/der-black-friday-steht-bevor-auf-die-flugscham-folgt-der-konsumekel-ld.1172539
https://www.luzernerzeitung.ch/wirtschaft/der-black-friday-steht-bevor-auf-die-flugscham-folgt-der-konsumekel-ld.1172539
https://www.luzernerzeitung.ch/wirtschaft/der-black-friday-steht-bevor-auf-die-flugscham-folgt-der-konsumekel-ld.1172539

186 Tobias Weilandt

Marcinski, Isabella. 2014. Anorexie: Phdnomenologische Betrachtungen einer
Essstdrung. Neue Phdanomenologie 25. Freiburg: Alber.

Menninghaus, Winfried. 2002. Ekel: Theorie und Geschichte einer starken
Empfindung. Frankfurt am Main: Suhrkamp.

0’Guinn, Thomas C. und Ronald . Faber. 1989. Compulsive buying: A phenom-
enological exploration. Journal of Consumer Research 16, Nr. 2: 147-157.
https://www.doi.org/10.1086/209204.

Rosenkranz, Karl. 1990. Asthetik des Hésslichen. Leipzig: Reclam.

Rozin, Paul und April E. Fallon. 1987. A perspective on disgust. Psychological
Review 94, Nr. 1: 23-41.

Schmitz, Herrmann. 2006. Kann man Scham auf Dauer stellen? Berliner Debat-
te Initial 17, Nr. 1/2: 100-104.

Tomkins, Silvan S. 1963. Affect, imagery, consciousness: Volume Il: The nega-
tive affects. New York: Springer.

Vendrell-Ferran, ingrid. 2021. Herabsetzung, Selbstwertgefiihl und Hass. Deut-
sche Zeitschrift fiir Philosophie 69, Nr. 3: 409-421.

Voigtlander, Else. 1910. Vom Selbstgefiihl: ein Beitrag zur Férderung psycho-
logischen Denkens. Leipzig: Voigtlander.

Uber den Autor

Tobias Weilandt, M. A.; Doktorand an der Philipps-Universitat Marburg.


https://www.doi.org/10.1086/209204

Teil 11
Forschungsergebnisse






Kompetent in die digitale

Marktgesellschaft akkulturieren?

Katharina Witterhold

Schlagwdrter: Digitalisierung, Ethnologie, Globalisierung, Informatik, Interkultu-
relle Kompetenz, Kompetenz, Konsum, Medien, Soziale Integration, Sozialisation,
Verbraucher (STW) | Digitalisierung, Ethnologie, Globaler Wandel, Globalisierung,
Informatik, Interkulturelle Kompetenz, Internationale Verflechtung, Kompetenz,
Kompetenzbewertung, Konsum, Kulturelle Faktoren, Medien, Medienkompetenz,
Soziale Integration, Sozialisation, Transkulturalitét, Verbraucher (TheSoz)

Abstract

Wenn auch einige die Bemerkung von der digitalen Welt als Neuland
beldchelt haben, so mag doch eine Perspektive, die diesen Kommunikations-
und Konsumraum als solches betrachtet, einen lohnenswerten analytischen
Zugang beinhalten. Eine derartige analytische Perspektive bietet der im Fol-
genden skizzierte Ansatz der Digitalen Verbraucherakkulturation, der die Zu-
gdnge zu und die Regeln des digitalen und digitalisierten Konsumalltags zum
Gegenstand hat. Denn die konkreten Anforderungen des digitalen Konsum-
alltags bleiben héufig latent, obwohl eine ganze Reihe von Disziplinen
bereitsteht, ein umfangreiches Programm von Verbraucherkompetenzen zu
entwerfen, das von Erndhrungslehre (iber Finanzwissen bis hin zur Informatik
reicht. Demgegeniiber wird hier ein Vorgehen skizziert, das nicht den Markt,
sondern den digitalen Konsumalltag zum Ausgangspunkt nimmt, um die Re-
geln des Konsums explizierbar und damit einer kritischen Analyse zugdnglich
zu machen.
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1 Einleitung

Mittels der Férderung des Ministeriums fiir Kultur und Wissenschaft NRW fiir
Projekte im Bereich derVerbraucherforschung ist von Marz bis August 2020 ein
Projektantrag fiir eine Nachwuchsforschergruppe erarbeitet worden. Wahrend
der Phase der Antragskonzeption wurde {iber die Entwicklung eines geeigne-
ten methodischen Forschungsdesigns hinaus, das neben ethnografischen
Zugdngen insbesondere auch auf neuere Ansdtze der Verbraucher- bezie-
hungsweise Wirtschaftsinformatik (Grounded Design) aufbaut, vor allem nach
theoretischen Anschlussstellen einer starker an bildungswissenschaftlichen
Fragestellungen orientierten Verbraucherakkulturationsforschung gesucht und
entsprechende Quellen ausgewertet. Dies betrifft unter anderem sozialisati-
onstheoretische Zugange, die Sozialisationsanforderungen im Erwachsenen-
alter adressieren. Ergdnzend wurden Konzepte des liminalen Konsums sowie
der Konsum- und der Mediensozialisation auf Anschlussfahigkeit tiberpriift.
Dabei erwies sich vor allem der Begriff der Kompetenz beziehungsweise der
Verbraucherkompetenz sowohl als theoretischer wie auch empirischer Zugriffs-
punkt zur Analyse digitaler Verbraucherakkulturation als besonders fruchtbar.
Dervorliegende Beitrag gibt einen Uberblick iiber diese Literaturarbeit und das
daraus entwickelte Forschungsdesign.

2 Theoretische Anschlussstellen von
Verbraucherakkulturation

Die Idee, Verbraucherakkulturation starker an das begriffliche Instrumen-
tarium von (Konsum-)Sozialisation heranzuriicken, resultiert priméar aus der
Uberlegung, dass transkulturelle Interaktionsprozesse in Gesellschaften, die
sowohl durch Zuwanderung geprdgt als auch durch Digitalisierung und Globa-
lisierung mit einer ,,digitalen Kultur” konfrontiert sind, alltdglich werden (Lue-
dicke 2011). Dies kann mit eher geringen Anpassungsleistungen verbunden
sein, teils aber auch erhebliche Belastungen mit sich bringen, wenn nicht nur
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Konsumrdume durch (unerwartet) unvertraute Werte und Normen routinisier-
te Alltagspraktiken irritieren, sondern zusdtzlich auch die Anforderungen der
digitalen (Konsum-)Kultur weitgehend unbekannt sind. Die durch Digitalisie-
rung, aber auch Globalisierung und Prozesse der Vermarktlichung ausgeldste
Dynamik macht Anpassungsleistungen im Sinne einer fortwahrenden Konsum-
sozialisation unabdingbar. Zudem kénnen die Ausgangsbedingungen fiir An-
passung je nach primarer Konsumsozialisation ganz unterschiedlich ausfallen.
Wie sieht hier der Zusammenhang aus?

2.1 Konsumsozialisation

Empirisch ist dazu wenig bekannt. Das liegt mitunter daran, dass es forschungs-
praktische Parallelen zwischen Konsumsozialisation und biirgerschaftlicher
Sozialisation® zu geben scheint: Zwar wird die Bedeutung der Sozialisation fiir
spdtere Konsumstile anerkannt, aber Forschung, die diesen Zusammenhang
belegt oder gar offenlegt, existiert nicht. Dies gilt auch fiir die Sozialisation im
Allgemein. Zum Beispiel wurde dem Standardwerk ,Handbuch Sozialisations-
forschung® (Hurrelmann et al. 2015) erst 2015 ein Kapitel ,,Sozialisation im
Lebenslauf“ hinzugefiigt (Drucks 2017, 543). Eine mogliche Hinwendung zu
einer stdarker konsumsozialisatorisch inspirierten Forschung ware im Rahmen
des ,practical turn“ denkbar gewesen, indem der Genealogie von Konsum-
praktiken mehr Aufmerksamkeit geschenkt wiirde. Doch ldsst sich fiir diesen
Strang eine eher starke Gegenwartsorientierung feststellen. An anderer Stel-
le tragt der Fokus auf das Kaufen als integrierte Praktik dazu bei, dass der
strukturellen Bedingtheit von Konsum(praktiken) nur wenig Aufmerksamkeit
geschenkt wird (Brunner 2019, 28).

Cook (2010) analysiert die tiberschaubare Literatur, die zur Theorie der Kon-
sumsozialisation vorliegt. Auffallend an den von ihm diskutierten Beitrdgen

1 Im Hinblick auf Partizipationsforschung weist Nief (2016) auf eine handlungs-
theoretische Liicke hin. So wiirde beispielsweise die erhebliche Bedeutung
von Sozialisation fiir die politische Beteiligung anerkannt, in der empirischen
Erforschung dann aber nicht beriicksichtigt. Damit gehe einher, dass in der Parti-
zipationsforschung primar institutionelle Formen der Beteiligung erhoben wiirden
(Nie3 2016, 120). Erforscht wird, so kdnnte man sagen, was sich besonders gut
operationalisieren und messen ldsst.
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ist die starke Defizitorientierung. Hier stellt er als Gemeinsamkeit fest, dass
bei der Konsumsozialisation von Kindern grundsatzlich davon ausgegangen
wird, dass diese als zundchst Unwissende einem zielgerichteten Prozess un-
terworfen seien, an dessen Ende sie als kompetente Verbraucherinnen? agie-
ren konnten.

»The consumer socialization perspective is, at base, teleological in its epistemology
in the sense that it posits children as incomplete, less-than-knowledgeable persons
whose movement is toward an assumed or desired state of being and knowing.“
(Cook 2010, 63)

Dies unterscheidet Konsumsozialisation deutlich vom Ansatz der Verbraucher-
akkulturation, wo — zumindest theoretisch — das Verbraucherwissen der Ak-
teurinnen, das sie sich in ihren Herkunftslandern angeeignet haben, Beriick-
sichtigung findet. Laut Cook widerspricht die Annahme von der unwissenden
Verbraucherin (wobei er sich konkret auf Kinder bezieht) einer (postymodernen
Auffassung von Kindern als aktiv handelnde, deutende Wesen sowie den Be-
obachtungen und Einschatzungen der Miitter, mit denen er Interviews gefiihrt
hat, wie auch den Annahmen von Héandlern, wie man an Kinder verkaufen
kénne. Als Alternative fiihrt er das Konzept der,,.kommerziellen Enkulturation
ein. Hier liegt der Fokus auf Kultur, beziehungsweise deren Bedeutung, die als
nicht greifbare Ordnung oder implizites Wissen den Kindern als individuelle
Wesen vorausgehe:

»The focus centers on how ‘consumption’ and ‘meaning’, and thus culture, cannot
be separated but arise together through social contexts and processes of parenting
and socializing with others.“ (Cook 2010, 64)

ieses Zitat verweist wesentlich auch auf den Ort der kommerziellen Enkultura-
tion, falls man sich dieser Bezeichnung anschlielen mdéchte. Als ,,dispersed
practice” wird Konsum in einer Vielzahl von Situationen vermittelt, die bei der
primdrsozialisatorischen Variante zundchst auf die Eltern-Kind-Interaktion be-
grenzt werden, sehr schnell aber auch dariiber hinaus reichen kénnen (Cook
2010, 63-65). Sucht man nach Ankniipfungspunkten zwischen der Forschung

2 Eswird durchgangig das Femininum verwendet. Alle anderen Geschlechter sind

mitgedacht.
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zur Kindheit (Childhood Studies) und der Verbraucherforschung, so ldsst sich
laut Cook keine kontinuierliche Verkniipfung feststellen (Ausnahmen bilden
unter anderem die Arbeiten von Zelizer 2002). Konzeptionell bedenklich sei
die Vermischung von 6konomischer Rationalitdt mit kognitiver Entwicklungs-
psychologie. Die Verbrauchersozialisationsforschung sei demnach eher mit
der verhaltenswissenschaftlichen Verbraucherforschung verkniipft als mit der
zu Consumer Culture. Heikel werde das, wenn der Begriff von sozial und kultu-
rell orientierten Forscherinnen verwendet wird, ohne dass dabei die konzep-
tionellen und ideologischen Verkiirzungen beriicksichtigt werden (Cook 2010,
69). Noch schwerwiegender aber sei, dass dem gesamten Verbrauchersozia-
lisationskonzept eine Vorstellung der psychologischen Entwicklung weif3er
Mittelklasse-Kinder zugrunde liege (Cook 2010, 73; speziell zum Onlinekon-
text auch Kennedy et al. 2019, 1478 beziehungsweise medienpddagogisch
Brockling 2020, 34).

In der Untersuchung zu Verbraucherenkulturation sollte es deshalb nicht da-
rum gehen, ob Kinder die richtigen Fertigkeiten und Wissen erwerben, sondern
darum, diese Fertigkeiten und Wissensformen zu identifizieren sowie genauer
zu untersuchen, wie und in Abhangigkeit welcher Bedingungen der Wissens-
erwerb erfolge (Cook 2010, 73). Die Alternative besteht darin, als normatives
Ziel von Konsumsozialisation den Marktkonformismus zu setzen,? was Kinder
womoglich zu kompetenten Verbraucherinnen macht, wohl aber kaum zu kri-
tischen.

2.2 Sozialisationstheoretische Anschlussstellen

Lassen sich also fiir die Konsumsozialisation bereits eine theoretische Span-
nungslage zwischen normativ-behavioristischer Ausrichtung und kultur-
konstruktivistischer Kritik sowie eine Engfiihrung der empirischen Forschung

3 ,Die,erfolgreiche Sozialisation in die Konsumentenrolle bedeutet unter markt-
wirtschaftlichen Bedingungen, sich konform auf den verschiedenen Markten
verhalten zu kénnen. [...] Das Konsumverhalten erscheint dann als marktkonform,
wenn es diejenigen Giiter und Dienstleistungen nach Quantitdt und Qualitat
auswahlt, die individuelle Praferenzen optimal zu befriedigen versprechen, wobei
die Ressourcen so eingesetzt werden, dass die Kosten minimiert werden.“ (Lange
2007, 142)
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konstatieren (Fokus auf bestimmte Bevélkerungsgruppen, Fehlen der Lebens-
verlaufsperspektive sowie fehlende Verkniipfung mit Digitalisierungs- bezie-
hungsweise Mediatisierungs- und/oder Transkulturforschung), resultieren die-
se wohl mitunter daraus, dass die ,,Muttertheorie* in dhnlicher Weise betroffen
ist. Denn auch in der Sozialisationstheorie erschweren die Pravalenz bestimm-
ter disziplindrer Zugange und die damit einhergehende Subjektzentrierung
eine Weiterentwicklung. Wie Geulen (2004) in der Unterscheidung zwischen
soziologischem und psychologischem Ansatz herausarbeitet, kénne

»Sozialisationstheorie mindestens in zweifacher Weise verstanden [werden], nam-
lich erstens als Theorie des Zusammenhanges von Sozialcharakter, sozialem Han-
deln und gesellschaftlicher Struktur beziehungsweise Entwicklung, zweitens als
Theorie der individuellen Epigenese unter gesellschaftlich gegebenen Umweltbe-
dingungen.“ (Geulen 2004, 5)

Geulen folgt bei seinen Uberlegungen einem normativen Leitbild des hand-
lungsfahigen Subjekts, welches das immer wieder erneut zu realisierende Ziel
der lebenslangen Sozialisation darstellt. Damit grenzt er sich von systemtheo-
retischen und funktionalistischen Ansédtzen ab. Sein Vorschlag besteht darin,
sich zundchst auf den Kern von Sozialisation zu konzentrieren: die Schnittstel-
le zwischen dem handelnden Subjekt und seiner Umwelt (Geulen 2004, 6).
Prazise zu definieren seien dann aber explizit Interaktion und Umwelt. Auch
seien Grundprobleme der Sozialisationstheorie bis heute nicht geklart. Dies
betreffe insbesondere die Unmdglichkeit von Autonomie sowie das Fehlen ei-
ner Perspektive fiir sozialen Wandel:

»Die Beschrankung des Sozialisationsbegriffs auf die Verinnerlichung der in der je-
weiligen Gesellschaft geltenden Werte und Normen fiihrt zweitens zu dem Problem,
dass auf diese Weise alles Handeln, das zum Beispiel als ,abweichendes* oder ,in-
novatives‘ Handeln diesen Rahmen iiberschreitet und eine notwendige Bedingung
fiir sozialen Wandel ist, definitionsgemaf als nicht mehr durch Sozialisation bedingt
erscheint. Ein solcher Sozialisationsbegriff schreibt den Status quo der Gesellschaft
fest, ist also inhdrent konservativ und begibt [sic!] sich der interessanten Méglich-
keit, Sozialisation auch als eine wichtige Variable bei der Analyse sozialen Wandels
einzubeziehen.” (Geulen 2004, 8-9)

Eine andere Schwierigkeit mit der Sozialisationstheorie besteht im Hinblick auf
ihre prinzipielle Defizitorientierung, worauf bereits Kohli (1976, 314) hingewie-
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sen hat, und die sich, wie in 2.1 veranschaulicht, in der Konsumsozialisations-
theorie fortsetzt. Genau hier kdnnte man von der Akkulturationsperspektive
profitieren. Kohli verweist auf MacKay, der ,,Sozialisation als einen Prozef,
in dem Angehdrige unterschiedlicher ,Kulturen® mit ihren unterschiedlichen,
aber beidseitig vorhandenen interpretativen Kompetenzen miteinander inter-
agieren“ (Kohli 1976, 314). Die Uberlegungen, die durch unter anderem Mi-
gration, Kommerzialisierung und Mediatisierung fortlaufenden Anpassungs-
prozessen unterworfene Lebenspraxis sozialisationstheoretisch zu fassen,
scheinen demnach folgerichtig, stehen aber theoretisch-konzeptuell vor einer
gewaltigen Herausforderung. Eine ,kleine* Lésung kénnte darin bestehen, zu-
ndchstam Grundgeriist der Sozialisationstheorie festzuhalten und forschungs-
pragmatisch — schlieBlich sollen ja Sozialisationsprozesse im Erwachsenen-
alter adressiert werden — die Idee einer tertidren Sozialisation (Holscher 2008,
754-755) aufzugreifen und auszuarbeiten. Damit werden zwar die skizzierten
Liicken zwischen Kindheits- und Konsumforschung nicht geschlossen, womag-
lich aber kdnnen aus einer biografisch-rekonstruktiven Perspektive zumindest
Hypothesen zu moglichen Zusammenhdngen und Kontextvariablen formuliert
werden. Etwas erschwert wird dieser Losungsansatz dadurch, dass bislang
kein Konzept tertidrer Sozialisation ausgearbeitet worden ist. Wiederum nach
moglichen Querverbindungen suchend kdnnten Entleihungen beim Ansatz
der Statuspassagen (Friebertshduser 2009) weiterhelfen. Dabei wird, wenn-
gleich wiederum mit Fokus auf die Jugendphase, die Bedeutung von ,rites des
passages® herausgearbeitet als kulturell spezifische Formen des Ubergangs
von einem Status in einen anderen. Aus der Perspektive der Fluchtforschung
erscheint diese Perspektive aus naheliegenden Griinden auflerordentlich
fruchtbar, markieren doch Statusiibergéange, -unsicherheit und -verlust maf3-
geblich den lebensweltlichen Erfahrungsraum Gefliichteter. Parallel dazu hat
das Konzept auch in der Konsumforschung Anklang (wenn auch nicht unbe-
dingt Verbreitung) gefunden, wo es unter dem Begriff des liminal consumption
geflihrt wird.

2.3 Liminaler Konsum
Den Ursprung des Konzepts der Liminalitdt verorten Appau et al. (2020) in

der anthropologischen Forschung von van Gennep ([1909] 1986). In seinen
Untersuchungen sei es ihm gelungen, kulturiibergreifend verschiedene Stufen
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im Ubergang von einem Status zum anderen auszumachen: praliminal, liminal
und postliminal. Gerade die Beschreibung der prdliminalen Phase weist Paral-
lelen zur initialen Unterbringung Gefliichteter in zentralen Unterkiinften auf:

»He focused on rites of separation in which the initiate is removed from society and
an old social role and prepares to face trials, as well as rites of incorporation, in
which the initiate returns to society and a new social role.“ (Appau et al. 2020, 3)

Gleichzeitig verweist dies auch auf einen mdoglichen Fehler in der Anlage des
Projekts ,,Verbraucherschutz und Konsumsozialisation von Gefliichteten®, das
von 2017 bis 2020 an der Universitdt Siegen durchgefiihrt wurde. Denn bei
der Auswahl der Interviewpartnerinnen wurde der zeitliche Rahmen nach der
Ankunft auf sechs bis 18 Monate festgelegt. Daraus ergibt sich, dass in erster
Linie die prdliminale Phase untersucht wurde.

Allerdings weist das Konzept der Liminalitdt Liicken auf, die gerade im Hin-
blick auf liminalen Konsum von besonderem Interesse seien. So gebe es laut
Appau et al. (2020) zwar mit dem paradoxen Begriff der permanenten Limi-
nalitit einen Ansatz zur Beschreibung gestdrter oder verhinderter Ubergénge,
ohne dass jedoch Ndheres {iber die Griinde oder den Umgang der Akteurinnen
damit bekannt wére:

»Bothissues are relevant to consumer behavior, because consumers often endeavor
to change status, behaviors, and circumstances but find themselves permanent-
ly locked in transitional processes, never reaching a resting status in their desired
identity. (Appau et al. 2020, 4)

Konsum nehme nun in liminalen Situationen eine wichtige Rolle ein, indem
er helfe, mit Rollenunsicherheit umzugehen, ein Selbst-ldeal zu erreichen, mit
Liminalitat an sich umzugehen und mittels Konsums die Kluft zwischen ver-
schiedenen Identitdten zu iiberbriicken (Ogle et al. 2013, 121). Doch bietet
Liminalitat nicht nur eine Perspektive auf die Mikroebene sozialer Transfor-
mation. Baumans Begriff des Interregnums konnte als makrosoziologischer
Gegenbegriff fungieren, um Momente des Ubergangs und der Offenheit oder
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Abldsung von sozialer Ordnung — beispielsweise in Bezug auf das Entstehen
einer digitalen (Markt-)Ordnung — zu fassen.*

In der Verbraucherforschung wurde zwar erkannt, wie fruchtbar die Forschung
zu Ubergédngen ist, diese geht aber, folgt man Cody und Lawlor (2011, 208),
bislang am ,,heart of transition“ vorbei. Die Autorinnen schreiben Konsum im
Konzeptvon Liminalitdt insofern eine herausragende Bedeutung zu, als limina-
le Rdume primdr durch Konsum vermittelt seien. Im Marketing, so die Feststel-
lung der Autorinnen, sei die Adressierung bestimmter Zielgruppen von hoher
Relevanz. Dies fiihre aber im Umkehrschluss dazu, dass es auch Verbraucher-
gruppen gebe, die — wenn es beispielsweise um entwicklungsbezogenes Mar-
keting gehe — kaum oder weniger durch das Marketing und das Produktdesign
angesprochen wiirden. Wie die Verbraucherinnen damit umgehen, wird von
Cody und Lawlor anhand des Ubergangs von der Teenagerin zur Erwachsenen
untersucht, sozusagen die liminale Gruppe der,, Twens“. Dabei stellen sie fest,
dass diese Verbraucherinnen® durch ihren Zwischenstatus nicht nur unsichtbar
werden, sondern sich auch in ihrer Handlungsfahigkeit als Verbraucherinnen
eingeschrankt fiihlen:

»It appears that the consumer autonomy of the girls is severely limited also, to the
extent that not only are prices beyond their financial capacity but there are not many
shops that even cater for the social category in which they see themselves. Even the
market has rendered them invisible.“ (Cody und Lawlor 2011, 216)

4 ,Roman law put an official stamp on such understanding of the term (and its refe-
rent) when accompanying interregnum with proclamation of justitium, that is (as
Giorgio Agamben reminded us in his 2003 study of the Lostato di eccezione [sic!])
an admittedly temporary suspension of laws heretofore binding (presumably in
anticipation of new and different laws being possibly proclamed). [...] Gramsci
detached the idea of ‘interregnum’ from its habitual association with the interlude
of (routine) transmission of hereditary or electable power, and attached to the
extraordinary situations in which the extant legal frame of social order loses its
grip and can hold no longer, whereas a new frame, made to the measure of newly
emerged conditions responsible for making the old frame useless, is still at the
designing stage, has not yet been fully assembled, or not strong enough to be put
in its place.“ (Bauman 2014, 43)

5 AusschlieBlich Frauen nahmen an der Untersuchung teil.
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Diese Ergebnisse weisen darauf hin, dass sich das Konzept der Liminalitat ge-
rade zur Untersuchung von Verbrauchergruppen anbieten wiirde, die (noch)
nicht hinreichend durch Marketing, aber auch verbraucherpolitische Akteu-
rinnen adressiert werden. Deren Bediirfnisse, aber auch Umgangsweisen mit
ihrem liminalen Status als Verbraucherinnen zu untersuchen, konnte einen
wesentlichen Beitrag leisten, marginalisierte und/oder verletzliche Verbrau-
cherinnen sichtbarer zu machen (siehe auch Cody und Lawlor 2011, 224). Im
Kontext von Konsumsozialisation kdnnten mittels des Konzepts der Liminali-
tat entsprechend Entwicklungsetappen beziehungsweise Bewaltigungsformen
(Bohnisch et al. 2009) greifbar und damit einer Analyse zugénglich werden.

3 Wohin sich Verbraucherinnen
akkulturieren (sollen)

Offen blieb jedoch bislang die Frage, ob ein und — wenn ja — welches Ziel im
Sinne eines normativen Leitbilds der Konsumsozialisation zugrunde liegt. Die
miindige Verbraucherin als immer nur voriibergehend zu realisierendes Ideal
ist zuletzt stark in Zweifel gezogen worden (Striinck 2020). Die Ausdifferenzie-
rung in die verantwortliche, die verletzliche und die vertrauende Verbraucherin
ist aber nur bedingt geeignet, um eine Verbraucherbildung der dynamischen
Wissens- und Marktgesellschaft daran auszurichten. Und tatsdchlich spielt
im Diskurs um Verbraucherbildung zuletzt auch ein ganz anderer Begriff eine
immer wichtigere Rolle: die Verbraucherkompetenz (Piorkowsky 2008). Aller-
dings, so zeigen Arbeiten, die die Konjunktur des Kompetenzbegriffs kritisch
hinterfragen (Pfadenhauer und Kurtz 2009), ist dies mitunter ein ambivalentes
Konstrukt.



Kompetent in die digitale Marktgesellschaft akkulturieren?

3.1 Was heif’st Kompetenz?

In dem von Pfadenhauer und Kurtz (2009) herausgegebenen Sammelband
»So0ziologie der Kompetenz“ wird vor allem die konjunkturelle Verwendung
des Begriffs im Kontext der Bildungswissenschaften verortet. Dort habe Kom-
petenz die Begriffe von Bildung und Qualifikation abgeldst, wobei die Folgen
dieser Begriffsverschiebung ebenso unklar seien wie das Konzept selbst. Was
bezeichnet der Begriff liberhaupt und wie kann Kompetenz erworben werden?
Wesentlich sei, dass Kompetenz nicht nur auf ein Kénnen, sondern auch ein
Wollen und ein Zustandig-Sein abhebe.® Das sei soziologisch insofern rele-
vant, als sich hinter dem Aspekt der Zustandigkeit Prozesse der Zuschreibung
von Verantwortung verbergen, die im Rahmen eines breiteren Governance-Dis-
kurses (Selbstoptimierung und -steuerung) durchaus kritisch gesehen werden
kénnen. Gerade aber die Weiterfithrung des Kompetenzbegriffs von Parsons
und dessen einseitige Anwendung auf die Anforderungen der Wissensgesell-
schaft fithren (Keller bezieht sich hier auf Bude) zu einem 8konomistischen
Kompetenzbegriff (Keller 2009, 38). Zudem wiirden zwar die Folgen der Wis-
sensgesellschaft — lebenslanges Lernen — registriert, in den Blick genommen
wiirde aber lediglich der Arbeitsmarkt. Vernachldssigt werde dagegen, dass
gerade das Lernen fiir den Alltag zur Herausforderung werde, da es in wenig
bis gar nicht institutionalisierten Lern-Settings stattfinde (Keller 2009, 37). Die
immer wieder aufscheinende Kompetenz-Inkompetenz-Dichotomie indiziert
zudem die Etablierung eines Gatekeeping-Mechanismus (Truschkat 2009, 73).

Pfadenhauer (2009), die den Begriff zundchst in seiner durch Pddagogik und
Psychologie festgelegten Bedeutung bestimmt, stellt dabei gleichermafien
fest, dass der Kompetenzbegriff deutlich {iber die bloBe Befdahigung zum Han-
deln (auf Basis von Erfahrung und Wissen) hinausgehe. Vielmehr schlieBe
Kompetenz auch die Bereitschaft beziehungsweise Motivation zur Problem-
[6sung mit ein (Pfadenhauer 2009, 153). Als dritte Komponente sei neben
Fahigkeit und Motivation schlieflich aus soziologischer Perspektive Zustan-
digkeit als Dimension von Kompetenz konstitutiv, die nicht nur als Zuschrei-
bung von auflen, sondern auch als Sich-Zustandig-Fiihlen zu verstehen sei.
Diese Differenzierung sei nicht nur deshalb relevant, weil mitihrjeweils andere

6 So habe Weber in seiner Konzeption von Kompetenz Zustédndigkeit, wenngleich
eher in organisatorischer/politischer Hinsicht, betont (Kurtz 2009, 9).
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Konnotationen von Verantwortung — einmal gegeniiber dem Zuschreibenden,
einmal gegeniiber der Handlungsfolge — verbunden seien, sondern sich damit
auch eine soziologische Dimension innerhalb des Kompetenzdiskurses entfal-
ten lieBe (Pfadenhauer 2009, 153-154, 156).

3.2 Verbraucherkompetenz

Vor dem Hintergrund dieses kurzen Einblicks in soziologische Uberlegungen
zur Kompetenz wird im Folgenden versucht, den Begriff der Verbraucherkom-
petenz anndherungsweise zu bestimmen. Im Verbraucherbildungsdiskurs
soll die Miindigkeit der Verbraucherinnen vor allem tber den Weg der Ver-
braucherkompetenz erreicht werden. Deren Dimensionen (Wissen, Handeln,
Haltung; Heiduk 2019, 65) seien im Verbraucherbildungsdiskurs aber eher
unbestimmt beziehungsweise wiirden kontrovers diskutiert. Die Wirksamkeit
von mehr Verbraucherkompetenz bleibt damit unhinterfragt. Ganz anders bei
Berg und Gornitzka (2012): Als Verbraucherkompetenz definieren sie Wissen,
Entscheidungskompetenz sowie die Reflexionsfahigkeit von Motivation und
Bediirfnissen (Berg und Gornitzka 2012, 164). Ziel ihrer Studie ist die Auslo-
tung der Grenzen, innerhalb derer die Verbraucherin noch die Fahigkeit haben
kann, Entscheidungen zu treffen. Beziehungsweise stellen sie zunéchst ein-
mal ganz offen die Frage: ,,Are modern, heterogeneous and complex markets
manageable for consumers?“ (Berg und Gornitzka 2012, 160).

In den Behavioral Economics (BE) herrsche schon seit Langem die Uberzeu-
gung vor, dass Verbraucherentscheidungen nicht immer (vielleicht sogar eher
selten) rational seien. Wahrend deren Vertreterinnen aber zumeist mit Verhal-
tens-Bias (zum Beispiel Herdentrieb) argumentierten, nehmen Berg und Gor-
nitzka weniger die Verbraucherin als den Markt als Fehlerquelle ins Visier (Berg
und Gornitzka 2012, 160). lhre Uberlegungen basieren auf dem Konzept der
attention allocation, wonach Aufmerksamkeit begrenzt ist. Folglich gelte es,
zundchst zu untersuchen, welchen Regeln oder welchen Mechanismen folgend
Verbraucherinnen ihre Aufmerksamkeit auf verschiedene Bereiche richteten —
oder eben nicht. Nachdem eingangs jedoch noch das Problem aufseiten des
tiberkomplexen Marktangebots verortet wurde, scheint mit der Benennung
dieser notwendigen Strategie als Consumer Attention Deficit Syndrome (CADS)
die Deutungsperspektive verdndert. Im Gegensatz zu den BE legten sie den
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Schwerpunkt ihrer Betrachtung aber weniger auf die Identifizierung irrationa-
len Verhaltens. Die Verbraucherin kdnne sich aus ihrer Sicht sowohl rational
als auch irrational verhalten. Vielmehr kdme es ihnen darauf an, dies in einem
Zusammenhang mit dem jeweiligen Marktsegment zu verstehen, wobei es ih-
nen eher um die Unterscheidung von reflected und non-reflected choices geht.
Reflected bedeutet hier Entscheidungen, denen eine Informationsverarbeitung
(kognitiv) vorausging. Diese werden in den Bereich des rationalen Konsums
geriickt, wahrend die auf Routine basierenden dem irrationalen Konsum zu-
geordnet werden.

HAttention deficit is closely related to the complexity of the markets. With the con-
cept multiple complex markets, we want to demonstrate the variety of modern mar-
kets. If market choice situations were few and/or identically structured, then paying
attention to product information and developing consumer competence (see below)
would not pose too much of a problem.“ (Berg und Gornitzka 2012, 163)

Auf der anderen Seite von CADS steht das Konzept der multiple complex mar-
kets, die das Verbraucheraufmerksamkeitsdefizitsyndrom bedingen. Mit die-
sem Hinweis beziehen sich die Autorinnen aber nicht nur auf das Uberangebot
von Informationen aufgrund der Produktdiversitadt, sondern auch auf die un-
terschiedliche Strukturierung von Entscheidungssituationen. Zudem seien, je
nach Marktsegment, ganz unterschiedliche Verbraucherkompetenzen notwen-
dig. Beispielsweise sei die zentrale Herausforderung beim Alltagseinkauf, den
Uberblick tiber Preise und Qualitdt zu behalten, zumal die beiden Merkmale
nicht zwangsldufig miteinander korrelieren und das gleiche Produkt in unter-
schiedlichen Laden unterschiedlich viel kosten kdnne. Den Verbraucherinnen
bliebe hier meist nur die Option des ,,Versuchs und Irrtums*, wobei es hilfreich
sei, immer denselben Laden aufzusuchen. Bei Finanzprodukten sei der Preis
im Grunde der einzige Parameter, der Kdauferinnen zur Verfligung stehe, wobei
derzu erwartende Gewinn beziehungsweise Verlust kaum kalkulierbar sei. Bei
politischem Konsum wiederum sei Qualitat (Nachhaltigkeit und/oder Fairness)
das ausschlaggebende Kriterium. Neben diesen Marktsegmenten sehen die
Autorinnen im Technologiemarkt die grofite Herausforderung fiir die Verbrau-
cherinnen (Berg und Gornitzka 2012, 164). Das liege nicht nur an dem teils
bendotigten Hintergrundwissen, sondern auch an Kombinationsangeboten und
Konvergenzprodukten. Hinzu komme die Anfalligkeit dieses Marktsegments
fiir demonstrativen Konsum. In ihrer Befragung zur Selbsteinschatzung von
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Verbraucherkompetenz zeigte sich, dass es keine ,,Konsumidiotinnen“ oder
Musterschiilerinnen gibt, sondern sich eher jede Verbraucherin in circa drei
Bereichen gut auskennt (Berg und Gornitzka 2012, 171). Besonders auffallig
sei der starke Einfluss von Geschlecht auf die Auswahl dieser Bereiche. Die tro-
ckene Antwort der Autorinnen auf die eingangs gestellte Frage (sind die Markte
fur Verbraucherinnen zu bewadltigen) lautet entsprechend: ,,Judging from the
data examined in this article the answer is probably no“ (Berg und Gornitzka
2012, 174).

3.3 Kompetente, miindige und defekte Verbraucherinnen

Der Anschluss der Verbraucherakkulturation an die Bildungsforschung wird
Uber den Begriff der Verbraucherkompetenz moglich. Eine solche Verkniipfung
erscheint gerade vor dem Hintergrund des seit Kiirzerem von soziologischer
Seite aus unternommenen Versuchs, der inflationdaren Verwendung des Kom-
petenzbegriffs nachzugehen und die Folgen des Austauschs von Qualifikation
durch Kompetenz kritisch zu hinterfragen, ertragreich. Auch im Bereich der
Verbraucherbildung und -politik findet der Begriff ,Verbraucherkompetenz* im-
mer hdufiger und oft unzureichend reflektiert Anwendung. Entsprechend kann
mit der Untersuchung der dahinterliegenden Deutungsschemata ein Beitrag
zur empirischen Begriffsbestimmung geleistet werden. Ein erster Blick auf
Arbeiten zum Begriff der Verbraucherkompetenz zeigt, dass dieser sich einer
abstrakten Bestimmung entzieht. Eine Analyse des Ge- und Inhalts von Ver-
braucherkompetenz, die sich an den Anforderungen des Markts abarbeitet,
ist derweil aus unterschiedlichen Griinden problematisch. Denn haben Berg
und Gornitzka fiinf Dimensionen von Verbraucherkompetenz ausgemacht,
sind es bei Batat (2014) bereits 14. Sieht man von den diversen Markten, die
mit je bestimmten Wissensbestianden (sowie Werthaltungen und Motivatio-
nen) zusammengehen, ab, werden von anderer Seite noch grundlegendere
wie Schliissel-, Meta- und Bereichskompetenzen genannt (Piorkowsky 2008,
7). Insofern scheint es grundsatzlich unrealistisch, dass eine Verbraucherin
auf allen Méarkten kompetent handeln kann. Zudem ist fraglich, inwieweit das
einseitig an Marktanforderungen ansetzende Kompetenzverstandnis dazu
fiihrt, Mdrkte effektiv zu steuern, sie beispielsweise ,,manageable® zu ma-
chen. Eine so gelagerte Verschiebung von Miindigkeit auf Marktkompetenz
findet in anderen Bereichen in dhnlicher Weise statt, so in der Entwicklung des



Kompetent in die digitale Marktgesellschaft akkulturieren?

Medienkompetenzbegriffs. Kritisch merkt Kline (2006) in Bezug auf Medien-
kompetenzerziehung an, dass Schiilerinnen dazu trainiert wiirden, sich im
kommerzialisierten und deregulierten Netz zu bewegen, anstatt grundlegende
Sicherheitsstandards fiir Kinder und Jugendliche zu etablieren (Kline 2006,
208). In dhnlicher Weise sieht auch Brockling (2020) gegenwartige Entwick-
lungstendenzen der Medienkompetenz kritisch, insbesondere ,,die normative
Verengung des Medienkompetenzbegriffs auf 6konomische Interessen, Aus-
bildungs- und Berufsfahigkeit oder technische Fertigkeiten* (Brockling 2020,
33). Diese Diagnose weist auch kritisch darauf hin, dass die Bestimmung von
Kompetenz eher einseitig verldauft. Die normative Ausrichtung des Kompetenz-
ideals an bestimmten gesellschaftlichen Milieus lauft Gefahr, zum Ausschluss
wenig privilegierter Verbraucherinnen beizutragen (van Bavel und Sell-Trujillo
2003). Insbesondere armen Verbraucherinnen droht somit eine doppelte Be-
schaddigung, indem sie einerseits als ,flawed consumers“ (Bauman 2007)
nicht an der Konsumgesellschaft teilnehmen kénnen und ihnen mittels des
Stigmas der Inkompetenz andererseits die Verantwortung dafiir zugeschoben
wird.

Setzt der Aufbau von Verbraucherkompetenz einseitig an der Vermittlung von
Marktwissen an, ohne gleichzeitig auch die Dimension von Performanz und
Motivation zu adressieren, bleibt er unvollstandig. In Anlehnung an Pfaden-
hauer (2009) scheint es niitzlich, die Dimension der Zustdndigkeit, aber auch
die potenzielle Gestaltbarkeit von Méarkten als Verhandlungsmasse in den Ver-
braucherkompetenzdiskurs zuriickzubringen. Denn damit kdnnte nicht nur die
Frage einer wie zu verteilenden Verantwortlichkeit (wieder) adressiert werden,
sondern auch kritische Analysen der Bedingungen, unter denen Zustandigkeit
realisierbar ist, erfolgen.

Im Prozess der digitalen Verbrauchakkulturation fallen die Fragen der Be-
stimmung, Vermittlung und womdglich Aushandlung von Verbraucher- und
Medienkompetenz zusammen. Im folgenden Kapitel wird deshalb ein For-
schungsdesign entworfen, das der situativen Bedingtheit alltagsbezogener
Lernprozesse wie den digital-akkulturativen Strategien auf der Anbieterseite
von Verbraucherberatung und -bildung ebenso versucht Rechnung zu tragen
wie dem Design und der Struktur digitaler Mediatoren.
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4 Digitale Verbraucherakkulturation am
Beispiel Gefliichteter

Die Partizipation an der Konsumgesellschaft, erst recht aber an einer noch
zu realisierenden Verbraucherdemokratie (Lamla 2013), ist mit Chancen und
Risiken, vor allem aber mit umfassenden Lernprozessen verbunden. Die be-
sonderen An- und Herausforderungen wie auch normative Erwartungen an die
kompetente Verbraucherin lassen sich im Verbraucherakkulturationsprozess
Gefluchteter wie unter einem Brennglas untersuchen (Grace et al. 2018, 48).
Dabei konnen digitale Informations- und Unterstiitzungsangebote potenziell
dazu beitragen, sich in komplexen Marktumgebungen zu orientieren und Pro-
bleme zu bewdltigen (unter anderem durch Einkaufsratgeber, Produktverglei-
che oder sogenannte legal techs). Bei der Entwicklung entsprechender Tools
und insbesondere bei der Weiterentwicklung bestehender Informationsange-
bote stellt sich jedoch eine Vielzahl von Herausforderungen, denen aufseiten
der Anbieterinnen noch nicht hinreichend Rechnung getragen wird. Diese He-
rausforderungen bestehen unter anderem darin, ein ausgewogenes Verhaltnis
zwischen situationsspezifischen Informationen und einer nicht stigmatisieren-
den Adressierung der Nutzerinnen zu erreichen. Wahrend Informationsange-
bote, die durch ihren Fokus auf rechtliche Aspekte des Asylverfahrens oder
das Erlernen der deutschen Sprache ihre Zielgruppenadressierung thematisch
realisieren, ist dies fiir andere Bereiche deutlich schwieriger. Gleichzeitig stellt
sich das Internet nicht als kulturhomogener Raum dar. Entsprechende Annah-
men von Selbstverstandlichkeit (zum Beispiel ,,jede hat eine E-Mail-Adresse*)
resultieren nicht zuletzt aus der Vorrangstellung, die einige Lander in der Ver-
breitung von Content einnehmen (Livingstone et al. 2017, 7). Zudem sind
hegemoniale Wissensstrukturen gerade auch in digitalen Lern-Settings anzu-
treffen (Luyt 2013, 4). Fiir Gefluichtete, die sich unter teils sehr schwierigen
Bedingungen im Aufnahmeland zurechtfinden miissen, ist der Zugang zu Infor-
mation und Unterstiitzung bei der Orientierung grundlegend. Digitale Medien,
insbesondere Social Media, sind deshalb unter Gefliichteten bereits wahrend
der Flucht weit verbreitet. Doch diese digitale Affinitat ist nicht ohne Weiteres
anschlussfahig an digitale Unterstiitzungsangebote. Vielmehr sind Gefliich-
tete in digitalen Marktumgebungen neuen Risiken ausgesetzt, welche die
insgesamt heterogene Gruppe der verletzlichen Verbraucherinnen allgemein
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betreffen. Zu dieser Gruppe zahlen nicht nur Kinder und Jugendliche sowie An-
gehdrige bildungsferner Schichten, sondern mitunter auch Verbraucherinnen,
die in anderen kulturellen, sozialen und informationstechnologischen Kontex-
ten sozialisiert wurden. Fiir Gefliichtete kann aufgrund knapper Ressourcen ein
Vertragsabschluss oder ein illegaler Download schnell existenzbedrohend wer-
den. Gleichzeitig ist fiir sie das soziale Unterstiitzungsnetzwerk, das schnell
und unbiirokratisch Hilfestellung geben kann, deutlich reduziert. Vor diesem
Hintergrund stellt sich die Frage, wie Gefliichtete, aber auch Unternehmen und
unterstiitzende Organisationen den Prozess der digitalen Verbraucherakkultu-
ration bewaltigen und welche Chancen fiir empowerment und bridging sich
dabei ergeben. Wie digitale Informations- und Kommunikationstechnologien
(luK) tiber die erste Phase des Ankommens” hinaus (nicht) genutzt werden, da-
riiber liegen bislang keine Erkenntnisse vor. Dabei besteht hier gro3es Poten-
zial, iber die Untersuchung von Transformations- und Beharrungstendenzen
Erkenntnisse {iber Mediensozialisation im Allgemeinen, ohne den {iblichen
Fokus auf Kindheit und Jugend, zu gewinnen. Dies ermdglicht insbesondere
eine vergleichende Perspektive, da die Herkunftslander sich hinsichtlich ihrer
jeweiligen Zugdnge zu digitalen Medien und der Nutzungspraktiken biswei-
len betradchtlich unterscheiden werden. Gleichzeitig wird auch deutlich, dass
Akkulturationsprozesse nicht einseitig verlaufen, sondern die Angebotsseite
von Information, Dienstleistungen und Produkten gleichermafen in die Be-
trachtung eingeschlossen werden muss. Wahrend Nutzung, Bereitstellung und
Anpassung konsumbezogener Informationssysteme im Zentrum der Betrach-
tung stehen, werden dariiber hinaus aber auch Riickschliisse auf Risiken fiir
verletzliche Verbraucherinnen ermdglicht. Diese Risiken bestehen nicht nurin
falsch verstandenen oder falsch genutzten Informationen, sondern konnen
sich bereits auf der Ebene des Zugangs (kein freies WLAN, unzureichendes
technisches Equipment) sowie aufgrund fehlender Kenntnisse von Sicherheits-

7 Wann das Ankommen endet, wird unterschiedlich definiert. Wahrend sich
einige daflir aussprechen, das Ankommen mit dem Erhalt beziehungsweise
der Ubernahme der Staatsbiirgerschaft des Aufnahmelands als abgeschlossen
anzusehen, lassen sich im Prozess des Ankommens wiederum verschiedene Etap-
pen ausmachen, die weniger eindeutig voneinander zu trennen sind. Unter der
initialen Phase des Ankommens wird hier die Zeit verstanden, in der Gefliichtete
auf den Ausgang des Asylverfahrens warten und in einer Gemeinschaftsunterkunft
wohnen.

205



206 Katharina Witterhold

standards in der Nutzung digitaler luK (unter anderem Schutz der Privatsphare,
Datenschutz) manifestieren.

4.1 Doing Citizienship

Aus politikwissenschaftlicher Perspektive gewinnen hybride Biirgerschafts-
konzeptionen an der Schnittstelle von Konsum und politischer Beteiligung
zunehmend an Bedeutung (Baringhorst 2007). Statt von einem normativen
Modell von Staatsbiirgerschaft auszugehen, befassen sich neuere Ansatze
eher mit einer praxistheoretischen Perspektive auf Praktiken des Politischen,
denen im Alltag der Akteurinnen, also abseits von konventionellen Rdumen
politischer Beteiligung nachgespiirt wird (Baringhorst 2012; Baringhorst et al.
2019). Gerade Konsum hat sich dabei, unter anderem mit der Etablierung des
Konzepts des politischen Konsums (Micheletti 2003; Ward und Vreese 2011;
Gil de Zdniga et al. 2014) als wichtiger empirischer Zugriffspunkt erwiesen.
Allerdings ist die Idee einer kauf- und konsumbasierten Teilnahme an kul-
turellen und politischen Prozessen nur bedingt inklusiv, worauf vor Kurzem
hingewiesen wurde (Miller und Stovall 2019). In der Fluchtforschung werden
derartige Konzeptionen eines market citizenship in jiingerer Zeit aufgegriffen
und kritisch hinsichtlich ihres inklusiven Potenzials diskutiert (Grace et al.
2018). Denn erdffnen sich durch Beteiligungsformen jenseits konventioneller
politischer Strukturen neue Handlungsspielrdume, gerade fiir Personen ohne
(deutsche) Staatsbiirgerschaft, sind auch marktvermittelten Formen der Ein-
flussnahme Grenzen gesetzt (Yates 2011, 193). Als Herausforderung fiir neue
Verbraucherinnen stellt sich des Weiteren die Tendenz zur Professionalisierung
von Konsumhandeln dar, die sich beispielsweise durch die Implementierung
von Verbraucherbildung an 6ffentlichen Schulen zeigt. Professionalisierungs-
tendenzen innerhalb der Marktgesellschaft deuten an, dass die Verbraucher-
rolle immer voraussetzungsvoller wird (Nullmeier 2004), aber ebenso riskan-
ter, da mit ihr steigende Verantwortung sowohl fiir individuelle Risiken wie zum
Beispiel private Altersvorsorge (Lamping 2009) und kollektive Folgeprobleme
der Konsumgesellschaft (Klimawandel, Millproduktion, Ausbeutung von Ar-
beitnehmerinnen) verkniipft werden (Poferl 2004). Daraus folgt, dass die Inte-
gration in und die Teilhabe an der Marktgesellschaft keine sich bei- und selbst-
laufig vollziehenden Prozesse, sondern auf eine Vielzahl von Hilfestellungen
und Unterstiitzungsleistungen angewiesen sind. Fehlende oder unzureichende
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Adaption an die Regeln ,guten Verbraucherverhaltens® beinhalten das Risiko
sozialer und 8konomischer Exklusion (Witterhold und Ullrich 2020a). Was als
gutes Verbraucherverhalten gelten kann und welche Kompromisse zwischen
Gemein- und Eigenwohl notwendig beziehungsweise welche Strategien zur
Bewadltigung entsprechender Handlungskrisen legitim sind, ist dagegen weit-
gehend unbestimmt. Nicht zu unterschatzendes Unterstiitzungspotenzial bei
der Adaption beziehungsweise Transformation des Verbraucherverhaltens bie-
ten soziale Medien, die mittels Foren wie GuteFrage.de, Netmoms.de oder auf
YouTube eingestellter Videos Orientierung bieten. Auf deren zentrale Bedeu-
tung fiir die Verbraucherakkulturation Gefliichteter weisen auch die Ergebnisse
des Projekts ,,Verbraucherschutz und Konsumsozialisation von Gefliichteten®
hin (Witterhold und Ullrich 2020b).

4.2 Flucht- oder Verbraucherforschung

Zwar hat sich die (Selbst-)Wahrmehmung der Bundesrepublik als Einwande-
rungsland seit 2015 verandert, wofiir die Einfiihrung eines Fachkréfteeinwan-
derungsgesetzes im Marz 2020 exemplarisch stehen kann (Bundesregierung
2020), doch stellt eine Verbraucherforschung, die die Vielfaltigkeit des Kon-
sums und der Verbraucherinnen in Deutschland konsequent in der theoreti-
schen Modellbildung wie auch in methodischen Designs beriicksichtigt, wei-
terhin ein Desiderat dar. Obwohl bereits im Jahr 2017 der Anteil der Personen
mit Migrationshintergrund in der Bundesrepublik Deutschland um 4,4 Prozent
auf rund 19,3 Millionen Menschen gestiegen ist,® davon 10,6 Millionen mit
ausschlieBlich auslandischer Staatsbiirgerschaft,” nehmen auch die vor Kur-
zem erschienenen Sammelbadnde, die den Anspruch erheben, ,,die verschie-
denen Facetten der Verbraucherwissenschaft“ zu biindeln, keinen Bezug zum
Konsum von Zuwanderinnen (Fridrich et al. 2017; Kenning et al. 2017; Nessel
et al. 2018). Und auch die mittlerweile neun Binde starke Schriftenreihe des
Kompetenzzentrums Verbraucherforschung kann nur einen Beitrag beisteu-
ern, der sich mit dem Verbraucherverhalten von Zuwanderinnen, wenn auch

8 Siehe https://www.destatis.de/DE/Presse/Pressemitteilungen/2018/08/
PD18_282_12511.html.

9 Siehe https://www.n-tv.de/politik/Deutschland-verzeichnet-Auslaender-Rekord-
article20380545.html.
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speziell mit Gefliichteten, befasst (Witterhold 2018). Insgesamt scheint es der
deutschen Verbraucherforschung also noch schwerzufallen, diese Entwicklun-
gen, beispielsweise bei der Diskussion um neue Verbraucher(leit)bilder, aufzu-
greifen (Bala und Miiller 2015; Micklitz et al. 2010). Auch umgekehrt steht die
Forschung zu Migration und Integration konsumbezogenen Fragestellungen
eher zuriickhaltend gegeniber. Hier gelten nach wie vor Arbeit und Bildung
als Kernelemente erfolgreicher Integration (Hiebert et al. 2015, 15; Walther
etal. 2019, 3). Demgegeniiber riicken der Alltag und die Marktintegration von
Fluchtmigrantinnen erst seit Kurzem als weiterer wichtiger Bestandteil des Ak-
kulturationsprozesses in den Fokus wissenschaftlichen Erkenntnisinteresses
(Arev 2018; Silhouette-Dercourt et al. 2014; Vandevoordt 2017; Witterhold
2018).

4.3 Gefliichtete in digitalen Infrastrukturen

Die Forschung zum Mediennutzungs- und Informationsverhalten von Migran-
tinnen® im Allgemeinen hat in den letzten Jahren mit dem Paradigma des
,connected migrant* (Diminescu 2008) erhdhte Aufmerksamkeit erfahren,
wobei vor allem nach dem Einfluss moderner luK auf Migrationsprozesse ge-
fragt wird. Diese ermdglichten es den Migrantinnen, die Kontakte aus ihrem
Herkunftsland beizubehalten und sich dariiber hinaus global zu vernetzen
(Diminescu 2008, 568). Davon ausgehend stellt sich in der Integrations- und/
oder Akkulturationsforschung die Frage, welchen Einfluss diese neuen Mog-
lichkeiten der Vernetzung auf Prozesse des Ankommens und der Orientierung
in neuen Kulturraumen haben. Aus Studien, die sich mit der Mediennutzung
wahrend der Flucht befasst haben, ist bekannt, dass das Internet weniger zur
Informationsbeschaffung als zur Kommunikation genutzt wurde (Emmer et
al. 2016, 51). Dabei zeigte sich, dass Informationen aus nicht personlicher
Kommunikation allgemein wenig Vertrauen entgegengebracht wurde (Emmer
et al. 2016, 51). Dies hat sich nach der Flucht als grundlegendes Problem fiir
die Nutzung digitaler Unterstiitzungsangebote erwiesen (Mason et al. 2017,
46). Die zogerliche Nutzung digitaler Angebote lie3e sich aber auch durch ein

10 Von Migrantinnen wird nur dann gesprochen, wenn deren Verhalten, Einstellun-
gen und so weiter wahrend des Migrierens gemeint sind. Nach der Migration ist
der Terminus Zuwanderinnen passender.
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fehlendes Verstandnis (vonseiten der Entwicklerinnen) des Bedarfs und der
Mediennutzung der Adressatinnen erkldren (Mason et al. 2017, 46). Ebenso
kdnnen sich Erfahrungen der Verletzung des Rechts auf Privatsphare durch
digitale Anwendungen wie Uberwachungssoftware in Unterbringungseinrich-
tungen negativ auf das Vertrauen in und damit die Bereitschaft zur Nutzung
digitaler nicht personlicher Informationsangebote niederschlagen. Insgesamt
zeigen sich bei der Erforschung der Mediennutzungspraxis in transkulturellen
Settings noch erhebliche Forschungsliicken. Oh und Butler (2019) widmen sich
in ihrer Untersuchung den Informationspraktiken internationaler Studentinnen
in der ersten Phase des Ankommens an einer US-amerikanische Universitat.
Ein wichtiges Ergebnis ihrer Studie ist, dass die Informationspraktiken sich
teils erheblich unterscheiden, wobei eine Beziehung zum ,,local conational
context“ ausgemacht wird (Oh und Butler 2019, 1063). Entscheidend sei unter
anderem, ob sich die ausldandischen Studierenden in einem Setting mit einer
Vielzahl co-nationaler Studierender befanden. Dies fiihre zur Etablierung digi-
taler Chat-Groups und Online-Communitys, wovon der Austausch von Informa-
tion und Erfahrung stark profitiere. Demgegeniiber seien Studierende mit nur
wenigen co-nationals auf allgemeine Informationsangebote angewiesen, was
die Suche nach und die Identifikation der passenden Information erschwere.
Inwieweit diese Ergebnisse auf andere Gruppen — wie Gefliichtete — tibertrag-
bar sind, miisse aber in weiteren Untersuchungen geklart werden. Diese seien
nicht zuletzt deshalb notwendig, um Institutionen in Aufnahme- beziehungs-
weise Gastlandern bei der Bereitstellung von Informationen und der Unterstiit-
zung von Peer-to-Peer-Austausch entsprechende Handreichungen zur Verfi-
gung stellen zu kénnen (Oh und Butler 2019, 1070).

4.4 Verbraucherakkulturationsforschung

In den USA und in Kanada reicht die Forschung zur Marktteilnahme von Migran-
tinnen bis in die 1980er-Jahre zuriick (Pefaloza 1989). Wahrend dabei fiir die
Marketingforschung die neuen Absatzmoglichkeiten ein wesentliches Motiv
darstellen (Benabdallah und Jolibert 2013; Dino und Cappellini 2014), tragt
kulturwissenschaftliche und konsumsoziologische Forschung vor allem im
Anschluss an die Arbeiten von Lisa Pefialoza (1989; 1994) den Anpassungs-
leistungen und Lernprozessen in der Alltags6konomie Rechnung (Ger und
Ostergaard 1998). Diese wird als wichtiges Feld zur Aushandlung kultureller
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Identitaten und damit verbundener Konflikte wahrgenommen. Doch weist die
Verbraucherakkulturationsforschung und -theorie, wie Luedicke (2011) her-
ausarbeitet, noch betrdchtliches Entwicklungspotenzial auf. Beispielsweise
verweist er darauf, dass die Studien hadufig einem methodologischen Indivi-
dualismus unterliegen, bei dem die zugewanderte Verbraucherin willentlich
die Entscheidung tiber ihre Akkulturationsstrategie treffe. Wenig beachtet wer-
den dahingehend die Strukturen der Aufnahme- oder Gastgesellschaft sowie
die Rolle von Verbraucherakkulturationsagentinnen, die zwar Einfluss auf den
Prozess nehmen, aber nicht zum sozialen Netzwerk (Familie, Freundinnen) ge-
horen und denen somit nicht per se eine positive Grundhaltung gegeniiber
der neuen Verbraucherin unterstellt werden kénne (Luedicke 2011, 233-234).
Unklar ist beispielsweise, ob und unter welchen Bedingungen Medien als Ver-
braucherakkulturationsagentinnen zu bezeichnen sind. Dies ist letztlich da-
von abhdngig, welche Agency dem jeweiligen Medium in einer pragmatischen
Handlungssituation zukommt. Entsprechend ldsst sich diese Frage kaum allge-
mein beantworten, sondern erfordert zundchst einmal eine genauere Analyse
und Differenzierung. In diesem Kontext ist die Feststellung von Askegaard et al.
(2005) bedeutsam, dass das bidirektionale Modell der Herkunfts- und Aufnah-
mekultur (wie noch bei Pefialoza 1994 expliziert) um eine transnationale — kos-
mopolitische — Kultur erweitert werden muss. Diese bleibt bei den Autorinnen
aberweitgehend unbestimmt, sodass sich die Frage stellt, wo und wie sich die-
se transnationale Kultur manifestiert. Digitale Informations- und Kommunika-
tionsrdume stellen sich hier als besonders fruchtbarer Forschungsgegenstand
an, da sich diesbeziigliche Annahmen eines digitalen Kulturimperialismus und
Thesen eines Empowerments diametral gegeniiberstehen. Forschungsarbeiten
zur digitalen Verbraucherakkulturation finden sich jedoch kaum. Die bislang
einzige Arbeit auf diesem Gebiet untersucht den Einfluss sozialer Medien auf
die Kaufentscheidungen tirkischer Immigrantinnen in den Niederlanden (Kiz-
gin et al. 2018). Die Betrachtung erfolgt dort primar aus dem Blickwinkel des
Marketings. Dabei entwickeln die Autorinnen ihre Befragungsinstrumente aus
derVerbraucherakkulturationstheorie heraus, allerdings mit einem sehrengen
Fokus auf Social Media und Onlineshopping, sodass die situative, rdumliche
und strukturelle Einbettung von Konsum einerseits sowie das Design der digi-
talen Infrastrukturen andererseits unberiicksichtigt bleiben. Hierdurch werden
aber Limitationen der Erklarungskraft der Verbraucherakkulturationstheorie
ganz allgemein deutlich, die mit ihrem eher punktuellen Zugriff auf Konsum-
entscheidungen den mit Akkulturation verkniipften Lernprozessen, der Aus-



Kompetent in die digitale Marktgesellschaft akkulturieren?

handlung von Werten und Normen sowie der Interaktion zwischen verschiede-
nen Akteursgruppen und Ebenen der Interaktion (Mikro-Meso-Makro) bislang
zu wenig Beachtung schenkt. Um an Erklarungskraft zu gewinnen, konnte die
Verbraucherakkulturationstheorie von einer Verkniipfung mit bestehenden An-
satzen der Sozialisationstheorie (Kapitel 2) profitieren. Umgekehrt wird durch
die Perspektive der,Sozialisation im Lebenslauf* das Erwachsenenalter in der
Sozialisationsforschung wichtiger (Drucks 2017, 543). Die Akkulturationsfor-
schung bietet hier eine vielversprechende Perspektive an, um Veranderungs-
und Anpassungsprozesse im Bereich Konsum, Medien und Kultur greifbar zu
machen. Als zweiter Impuls der theoretischen Weiterentwicklung erweist sich
in diesem Zusammenhang der Mediatisierungsansatz von Krotz und Hepp
(2012) als hilfreich. Hier wird der Alltag ins Zentrum eines Meta-Prozesses der
Mediatisierung geriickt, was eine hohe Passungsfahigkeit zur Analyse einer
digitalen Alltagsékonomie verspricht. Erganzend wdren wiederum starker bil-
dungswissenschaftlich fundierte Konzepte zu beriicksichtigen, wie sie mit dem
Begriff der Verbraucherkompetenz (Kapitel 3) verkniipft sind, um Entwicklung,
Vermittlung und Aushandlung von Verbraucherwissen starker zu akzentuieren.

4.5 Methodisches Design

Entsprechend sollten in Forschungsvorhaben sowohl die Nachfrageseite von
Information als auch die Angebotsseite in die Untersuchung eingeschlossen
werden. Dies kdnnte beispielhaft durch ein im Folgenden skizziertes Untersu-
chungsdesign erreicht werden.

Arbeitsbereich 1: Digitale Alltagskonomie gefliichteter Familien

Den initialen Zugriffspunkt bildet die Befragung und teilnehmende Beobach-
tung gefliichteter Familien aus Syrien und Eritrea. Der Fokus auf diese Herkunfts-
landerist vorwiegend mit der unterschiedlichen Mediensozialisation sowie der
Verfligharkeit lokaler co-nationaler Unterstiitzungsnetzwerke begriindet. Hin-
sichtlich Letzterer ist zu priifen, inwieweit sich die lokale An- beziehungsweise
Abwesenheit von anderen (Flucht-)Migrantinnen auf die Entwicklung digitaler
Unterstiitzungsformen wie zum Beispiel Chatgroups auswirkt. Zudem sind di-
gitale luK in Eritrea, insbesondere in landlichen Gegenden, weit weniger ver-
breitet als in Syrien. Insofern stellt sich zusatzlich die Frage, ob die Erfahrung
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syrischer Gefliichteter mit luK sie bei der Adaption an digitale Konsumraume
begiinstigt oder ob eine bereits entwickelte Medienroutine eher zu einer Re-
produktion von Praktiken fiihrt. Ein weiterer Vorteil dieses vergleichenden Zu-
gangs ergibt sich aus der Méglichkeit, den potenziellen Einfluss von Religion
auf digitale Konsumpraktiken zu beriicksichtigen, da beispielsweise muslimi-
sche Speisevorschriften ebenso wie Gebote der Sparsamkeit beim orthodo-
xen Christentum sich auf die Auswahl und Bewertung von Konsumangeboten
auswirken konnen. Familien als Untersuchungseinheit auszuwahlen, ist mit
mehreren Vorteilen verkniipft. Diese ergeben sich forschungspragmatisch aus
der erleichterten Rekrutierung tiber Schulen, Kindergarten und Freizeitstatten
sowie aus dem zu erwartenden reichhaltigen Datenmaterial, das es erlaubt,
sowohl die digitalen Akkulturationsraume von Kindern (zum Beispiel Online-
Spiele-Welten) als auch familidre Arbeitsteilung zu beriicksichtigen, was die
Einbeziehung von Gender als mogliche Zugangsbarriere, aber auch umgekehrt
die Transformation von Geschlechterrollen und ein mégliches Empowerment
einschlieBt (Lindridge et al. 2016). Um den direkten Einfluss des Asylsystems
auf die Alltagspraxis zu reduzieren, werden bei der Erhebung gezielt Familien
rekrutiert, deren Flucht bereits langer als zwei Jahre zuriickliegt.'* Wesentlich
ist, dass, obgleich es um digitale Konsumpraktiken und Lernprozesse geht,
der lokal-raumlichen Situierung offline ebenso Rechnung getragen wird (Hine
2007). Dies folgt letztlich auch einer praxeologischen Sicht auf Konsum- und
Informationspraktiken, die dem situativen Kontext wie der Kérperlichkeit von
Praktiken einen zentralen Stellenwert einrdumt.

Arbeitsbereich 2: Analyse digitaler Konsum- und Informations-
infrastrukturen

In einem zweiten Schritt wird noch in der Phase der Alltagsethnografie durch
entsprechende Aufgabenstellungen die Nutzung digitaler Informations- und
Konsumangebote in situ erhoben. Dies folgt der Logik der Forschung zum
Grounded Design (Rohde et al. 2017), bei der dem praktischen Handlungs-
vollzug in der Nutzung digitaler Informationssysteme Vorrang vor der rein prag-

11  Wahrend der ersten Phase des Ankommens ist es Gefliichteten aufgrund des
Asylbewerberleistungsgesetz (AsylbLG) nur einschrankt moglich, eigene Konsum-
entscheidungen zu treffen. Dies gilt insbesondere fiir digitale Marktangebote, da
beispielsweise Warengutscheine nur offline eingeldst werden kdnnen.
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matischen und scheinbar situations- und strukturlosen Problemldosung durch
Technikentwicklung eingerdaumt wird. Nahtlos daran anschlieRend erfolgt dann
auf Basis der in der ersten Phase identifizierten Konsum- und Informations-
praktiken die Analyse der verwendeten Angebote, unter anderem Shopping-
Plattformen, Vergleichsportale, Verbraucher-Apps und Online-Communitys,
die Aufschluss liber das inklusive Potenzial, aber auch die konsumbezogenen
Normen und Werte geben soll. Diese werden unter bildungswissenschaftlichen
und informationstechnologischen Aspekten hinsichtlich ihrer Inhalte, des
Designs und der Vernetzung untersucht. Von besonderem Interesse ist, wie
elastisch sich digitale Konsumrdume den Kommunikations- und Informations-
praferenzen der Nutzerinnen anpassen, welche Méglichkeiten des Co-Designs
sich er6ffnen, aber auch welche Normen und Werte kompetenten Konsumie-
rens vermittelt werden (sollen).

Arbeitsbereich 3: Digitale Verbraucherakkulturation der Anbieterseite

Der dritte Schritt schlie3lich zielt ab auf die Architektinnen der in Schritt 2
untersuchten Websites, Foren, Apps, Videos und Plattformen. Anhand von
Interviews mit Expertinnen soll deren Perspektive auf digitale Verbraucher-
akkulturation erhoben werden, wobei wiederum insbesondere institutionelle
und kulturelle Barrieren bei der Anpassung an die Bedarfe und Prdferenzen
der neuen Nutzerinnen im Zentrum der Aufmerksamkeit stehen werden. Aus
organisationssoziologischer Sicht interessiert, welcher Stellenwert digitaler
Verbraucherakkulturation eingerdaumt, wie die Informations- und Kommunika-
tionsbediirfnisse der Nachfrageseite eingeschatzt werden und insbesondere
in welchem (konfliktiven) Verhéltnis neu zu etablierende Informations- und
Kommunikationskulturen zu organisationsinternen Medienroutinen stehen.
Da durch das Vorgangerprojekt bereits intensive Kontakte zum Forschungsfeld
bestehen, wird es méglich sein, einige der Experteninterviews gleich zu Beginn
des Untersuchungszeitraums durchzufiihren, sodass die Anfangszeit gerade
hinsichtlich der aufwendigeren Rekrutierung fiir die alltagsokonomische Eth-
nografie unter derzeit schwer einzuschatzenden pandemischem Bedingungen
optimal genutzt werden kann.
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Arbeitsbereich 4: Transfermodul

Bei positiver Zwischenevaluation wird das vierte Jahr zur Entwicklung eines
Transfermoduls genutzt, das unter Beteiligung der Untersuchungspartnerin-
nen die Ergebnisse der Schritte 1-3 praktisch umsetzen soll. Angedacht ist die
Entwicklung eines Verbraucherkompasses, der als unabhadngiges und inter-
aktives Informations- und Beratungsangebot die verschiedenen Akteurinnen
(Anbieterinnen und Nachfragerinnen von Verbraucherinformationen und -hilfe)
miteinander vernetzt und die interaktive Bearbeitung von Verbraucherfragen
ermoglicht, durch seine Verweisungsstruktur aber vor allem die Identifikation
verlasslicher Unterstiitzung gewdhrleisten soll. Sind Ansétze eines responsi-
ven Designs bislang primar darauf ausgerichtet, die user experience durch eine
Anpassung des Webdesigns an die Anspriiche des technischen Endgerats zu
verbessern, lautet das anspruchsvolle Ziel hier, im Sinne eines Human Cente-
red Design eine Anpassung auch an die Bediirfnisse der jeweiligen Nutzerin
beziehungsweise Verbraucherin zu erreichen.

5 Resimee

Mit digitaler Verbraucherakkulturation soll der Prozess der Aneignung und des
Lernens in digitalen Konsumrdumen aus der Perspektive derer beschrieben
werden, deren Beitrag zur Pragung der digitalen Kultur bislang marginal war
(Personen ohne Zugang zu luK, Personen ohne englische Sprachkenntnisse,
des Weiteren Kinder, Frauen, Seniorinnen). Auf der anderen Seite werden
Erwartungen und, falls vorhanden, Anpassungsleistungen der dominanten
Kultur beriicksichtigt. Das Uberschreiten von Grenzen ist nicht nur im Hinblick
auf Gefliichtete auBerordentlich interessant, sondern gerade auch vor dem
Hintergrund grenziiberschreitender Konsumpraktiken. Und schliefilich fordern
digitale und digitalisierte Konsumoptionen nicht nur das akademische Be-
griffsverstandnis von Konsum heraus, sondern stellen verbraucherpolitische
Akteurinnen vor die Herausforderung, neue Formen des Verbraucherschutzes
zu entwickeln. Notwendig, aber nicht hinreichend wird in diesem Kontext die
Starkung von Verbraucherkompetenz sein. Es ist jedoch unklar, wie anschluss-
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fahig derzeitige Konzepte von Verbraucherbildung gerade im Hinblick auf Ver-
braucherkompetenz an die Alltagspraxis von Verbraucherinnen sind. Beson-
ders deutlich wird dies in Situationen, die die Akteurin vor sozialisatorische
Bewadltigungsaufgaben stellen. Konsumentscheidungen spielen hierbei eine
Rolle sowohl als Risiko als auch als Coping-Strategie. Bewadltigungsheraus-
forderungen in der Form von Statusiibergdngen nehmen in von dynamischem
Wandel gepragten Gesellschaften tendenziell eher zu und kénnen mittels li-
minalem Konsum greifbar und einer empirischen Analyse zugdnglich gemacht
werden. Diese Analyse setzt im dargestellten Forschungsvorhaben da an, wo
die Briiche zwischen etablierten und veranderten Medien- und Konsumrou-
tinen besonders scharf heraustreten: bei aufgrund von Flucht zugewander-
ten Menschen. Deren Perspektive auf eine auch im akademischen Sinn stark
selbstbezogene Konsumgesellschaft kann wesentlich dazu beitragen, die sich
etablierende digitale Kultur und die mit ihr verkniipften Verhaltensanforderun-
gen und -erwartungen kritisch zu hinterfragen.
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Abstract

Die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) regelt die Verarbeitung personen-
bezogener Daten durch Unternehmen und offentliche Stellen innerhalb der
EU. Als Betroffene von ubiquitdr stattfindenden Datenverarbeitungen stellen
Verbraucher:innen eine wesentliche Akteursgruppe im Betroffenenverstdind-
nis der DSGVO dar. Dariiber, welches Schutzempfinden die Verbraucher:innen
selbst in Bezug auf die DSGVO aufweisen, lagen bisher keine detaillierten
Erkenntnisse vor. Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen, dass die
DSGVO von den befragten Verbraucher:innen tendenziell verhalten positiv
bewertet wird, wobei hdufig Einschrdnkungen vorgenommen werden. Insge-
samt kann unter den Verbraucher:innen eine Sensibilisierung fiir das Thema
Datenschutz festgestellt werden. Dennoch zeigt sich, dass die Mehrheit der
Befragten keinen Gebrauch von ihren Rechten macht.
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1 Problemstellung und Zielsetzung

Der technologische Wandel schreitet stetig voran und fiihrt auf immer mehr
Ebenen des alltdglichen Lebens zu Umwalzungsprozessen. Langst hat sich eine
»Okonomie der Daten® etabliert, die sich im Spannungsfeld von Geschifts-
modell, Kollektivgut und Verbraucherschutz bewegt (Hess und Lamla 2019).
Aus dem Umstand, dass sich die Nutzung des Internets im Verbraucheralltag
breit etabliert hat (Miller und Welpe 2017, 262), resultiert ein hohes Aufkom-
men an Datenbestdnden von beziehungsweise iiber Verbraucher:innen bei
den Unternehmen, das fiir vielseitige (auch zweckfremde) Nutzungsszenarien
in Betracht kommt. Beispielsweise werden Verbraucher:innen vermehrt dazu
angehalten, personenbezogene Daten elektronisch preiszugeben, um Online-
angebote und -dienste nutzen zu kdnnen. Damit steigt gleichzeitig der Bedarf,
solche Daten umfassender und intensiver zu schiitzen. Gemaf einem Ver-
braucherverstandnis in der digitalen Welt, nach dem Verbraucher:innen ,,sich
nicht als Opfer der Veranderung begreifen® (Oehler 2021, 34) diirfen, miissen
ihnen einerseits relevante Datenschutz- und Technikkompetenzen vermittelt,
andererseits Rahmenbedingungen geschaffen werden, in denen ein souvera-
ner Umgang mit dem Internet gewahrleistet werden kann (Dehmel und Weif3
2021, 477). An diese Einordnung kniipft die DSGVO an, indem sie dazu bei-
tragen soll, das geltende Datenschutzrecht an die ,,digitale Welt*“ anzupassen
und einen iibernationalen Geltungsrahmen im Bereich des Datenschutzes zu
etablieren.

Die DSGVO ist jedoch nicht unumstritten, sondern spaltet Kritiker:innen und
Befiirworter:innen in zwei Lager: Wahrend die Verordnung, aufgrund ihrer zahl-
reichen Offnungsklauseln, von Kritiker:innen als ,,Richtlinie im Verordnungs-
gewand“ (Kiihling und Martini 2016, 448) bezeichnet wird, die nationale da-
tenschutzrechtliche Sonderregelungen an vielen Stellen begiinstige anstatt
verdrange, verorten Verfechter:innen die DSGVO als ,,Goldstandard“ (Pachl
2020, 361), der den ,,Beginn einer neuen Zeitrechnung im Datenschutzrecht®
(Schantz 2016, 1841) einldute. Ein zentraler Kritikpunkt an der Verordnung
liegt in der starken Orientierung der DSGVO an der Datenschutz-Richtlinie
von 1995, die eine Neujustierung des datenschutzrechtlichen Rahmens und
verordnungsinharente Innovationen erschwert (RoSnagel 2019a, 467 ff.). Aus
Betroffenen- und Verbraucherperspektive ist dieser Umstand kritisch zu be-
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werten, da er die Frage aufwirft, inwiefern bewdhrte datenschutzrechtliche
Instrumente fiir verbraucherbezogene Herausforderungen der digitalen Welt
addquate Rechtsmittel darstellen, und hier spezifisch, ob ,,Heuristiken derana-
logen Welt auch im digitalen Zeitalter (Oehler 2021, 34) funktionieren oder es
konzeptioneller Anderungsprozesse bedarf. Mit Blick auf die Perspektive der
Verbraucher:innen herrscht im Forschungsdiskurs dariiber hinaus aber grund-
satzlich Einigkeit, dass die DSGVO an vielen Stellen zu einer Verbesserung des
Verbraucherdatenschutzes beitrdgt und die Stellung von Verbraucher:innen
bei der Verarbeitung ihrer personenbezogenen Daten starkt (unter anderem
RoBnagel 2019b, 2; Polenz 2012, 307).

Wahrend zum verbraucherbezogenen Schutzpotenzial der DSGVO aus fach-
wissenschaftlicher Sicht Einordnungen und Erkenntnisse vorliegen, waren
Verbraucherschutzaspekte im Kontext der DSGVO aus der Perspektive der
Verbraucher:innen selbst bisher weitgehend unerforscht. Dabei stellen Er-
kenntnisse liber die Perspektive der von der Verordnung Begiinstigten im
Hinblick auf die Schutzziele der DSGVO, zu deren Adressatenkreis auch
Verbraucher:innen zdhlen, eine lohnenswerte Ressource dar, um nicht direkt
ersichtliche oder zentrale Probleme und Hindernisse sowie erforderliche Maf3-
nahmen bei der Einfiihrung komplexer Rechtsverordnungsvorhaben wie der
DSGVO abzuleiten. Auf dieser Grundlage konnen Treiber und Barrieren iden-
tifiziert werden, die Verbraucher:innen den Umgang mit einer Rechtsverord-
nung wie der DSGVO erleichtern beziehungsweise erschweren kénnen, um den
grofitmoglichen Nutzen fiir sich generieren zu konnen. Beispielhaft sei hier auf
neu durch die DSGVO eingefiihrte Betroffenenrechte wie das Recht auf Daten-
tibertragbarkeit (Art. 20 DSGVO) verwiesen, von dem Verbraucher:innen nur
profitieren konnen, wenn sie (1) Kenntnis dieses Rechts haben und (2) es ein-
zufordern vermogen, beziehungsweise wissen, an wen sie sich bei Unterstiit-
zungsbedarf wenden konnen. Vor diesem Hintergrund gilt es herauszufinden,

— an welchen Stellen potenzielle Verunsicherungen fiir Verbraucher:innen
identifiziert werden konnen,

— wie die Kommunikation iiber die Verordnung von Verbraucher:innen selbst
bewertet wird und
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— ob sie die DSGVO insgesamt als Schutz in Bezug auf die Kontroll- sowie
Verwendungsmdoglichkeiten ihrer personenbezogenen Daten begreifen oder
sich durch die DSGVO im digitalen Umfeld eher noch verletzlicher fiihlen als
vor Inkrafttreten der Verordnung.

2 Methodik und Vorgehensweise

Das Forschungsprojekt vollzog sich in drei aufeinander aufbauenden Studien-
abschnitten, um sowohl die Fragestellung konsequent verfolgen zu kénnen
als auch moglichst konkrete Implikationen basierend auf validen Datenséatzen

zu genieren.
g | e
a) Literaturrecherche b) Verbraucher:innen- c) Online-Befragung
und Inhaltsanalyse Interviews (N=20) (N=878)
Experteninterviews (N=2)

Abbildung 1: Ubersicht der Studienabschnitte (Quelle: eigene Darstellung).

a) Literaturrecherche und Inhaltsanalyse

Im Zuge des ersten Studienabschnitts wurde zur Analyse der bisherigen For-
schung zum Thema DSGVO und zum Datenschutz allgemein im Kontext der Ver-
braucherpolitik der bisherige Forschungsstand gesichtet und aufgearbeitet. Im
Rahmen dessen galt es, nicht nur den Status quo darzustellen, sondern auch
empfundene Vor- und Nachteile seitens der Verbraucher:innen sowie Chancen
und Risiken durch die DSGVO zu analysieren.
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b) Interviews mit Verbraucher:innen und Experten (qualitative Befragung)

Im zweiten Schritt wurden mittels Interviews mit Verbraucher:innen die ge-
nerelle Einstellung zum Datenschutz und zur DSGVO sowie die Selbstein-
schatzung der Verbraucher:innen mit Blick auf ihre eigenen diesbeziiglichen
Kompetenzen und die Preisgabe von Daten analysiert. Zudem wurde ihre
Motivation, Rechte einzufordern, betrachtet. Auf diese Weise werden unter
anderem die Vorteile und positiven Erfahrungen mit der DSGVO beleuchtet,
ebenso die Wahrnehmung potenzieller Risiken und Hindernisse. Die Ergeb-
nisse sollen einen Eindruck tiber die Abwagung der Verbraucher:innen zwi-
schen positiven und negativen Auswirkungen der DSGVO geben, wie etwa,
ob eine erhohte Schutzwahrnehmung personenbezogener Daten eintritt oder
ob es zu verstarkter wahrgenommener Verunsicherung und Verletzlichkeit der
Verbraucher:innen durch intransparente oder mangelnde Information oder
Aufklarung kommt.

Aufgrund der anhaltenden Covid-19-Pandemie war es erforderlich, Einzelinter-
views durchzufiihren, anstatt der eigentlich vorgesehenen Fokusgruppen-
gesprdche. Insgesamt wurden 20 Verbraucher:innen (50 Prozent weiblich,
M,,. = 46,75) unabhéngig voneinander interviewt. Die durchschnittliche Dau-
er der Gesprache betrug 37 Minuten. Vor der Erhebung wurden alle Teilneh-
mer:innen gefragt, ob sie schon einmal von der DSGVO gehdrt haben. War
dies nicht der Fall, wurde den Teilnehmer:innen vorab eine standardisierte
kurze Erklarung gegeben. Auf diese Weise sollte gewahrleistet werden, dass
die Teilnehmer:innen auf einem dhnlichen Wissensstand und die Antworten
dadurch vergleichbar sind. Um die Ergebnisse zu untermauern und weitere Er-
kenntnisse zu erzielen, wurden zusatzlich zwei Experten interviewt, die sich
in ihrem Tatigkeitsbereich mit dem Thema Verbraucherschutz und DSGVO be-
schéftigen (ein Referent der Verbraucherzentrale NRW aus dem Bereich Ver-
braucherrecht und Datenschutz sowie der Leiter des Referats ,,Grundsatz und
Nationale Umsetzung DSGVO* beim Bundesbeauftragten fiir den Datenschutz
und die Informationsfreiheit). Ausgewdahlte Kernaussagen der Einzel- und Ex-
perteninterviews sind in Anhang 1 dargestellt.
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Interviewte:r Geschlecht Alter Derzeitige Tatigkeit

01 w 82 Rentnerin

02 W 70 Rentnerin

03 M 75 Rentner

04 W 64 Hotelfachfrau

05 M 80 Rentner

06 M 70 Rentner

07 M 29 Mitarbeiter im 6ffentlichen Dienst
08 M 28 Student

09 W 26 Studentin

10 w 26 Studentin

11 w 21 Studentin

12 M 24 Student

13 M 59 Lehrer

14 W 54 Krankenschwester
15 M 37 Polizist

16 w 58 Erzieherin

17 W 34 Optikerin

18 M 24 Student

19 W 52 Steuerfachangestellte
20 M 22 Mediengestalter
EO1 M - Referent VZ NRW
E02 M - Referatsleiter BfDI

Tabelle 1: Ubersicht iiber die interviewten Verbraucher:innen und Experten
(Quelle: eigene Darstellung).

c) Onlinebefragung (quantitative Befragung)

Basierend auf den Ergebnissen aus Studienabschnitt b) fiihrte ein externes
Marktforschungsunternehmen eine reprdsentative Befragung von Verbrau-
cher:innen durch. Ziel war es, mithilfe dieser grof3 angelegten quantitativen
Onlineerhebung (N = 878), die reprdsentativ fiir die deutsche Altersstruktur,
Geschlechter- und Bevolkerungsverteilung nach Bundesldandern (gemaf best-
4planing 2019) ist, die Erkenntnisse aus den Studienabschnitten a) und b) an-
hand quantitativer Daten mit addquaten statistischen Auswertungsmethoden
zu Uberpriifen und zu validieren. Fiir die Analyse wurde der Datensatz vorher
um Falle bereinigt, die auf ,Speeder” (kiirzere Dauer als der halbe Median der
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Bearbeitungszeit) hindeuten, sodass fiir die abschlieRende Analyse N = 833
Falle zur Verfiigung standen. 50,3 Prozent der Respondent:innen waren
weiblich, mit einem Durchschnittsalter von 45 Jahren (Standardabweichung
SD = 14,35) bei einer Alterspanne von 18 bis 69 Jahren. Mit Blick auf den Bil-
dungsgrad der Respondent:innen ergibt sich ein ausgeglichenes Bild, wobei
0,6 Prozent iiber keinen Schulabschluss, 15,2 Prozent tiber einen Hauptschul-
abschluss, 34 Prozent liber einen Realschulabschluss, 27,1 Prozent tiber das
Abitur beziehungsweise die Fachhochschulreife und 23 Prozent iiber einen
Hochschulabschluss verfiigen.

3 Ergebnisse aus dem Projekt

3.1 Umgang der Verbraucher:innen mit dem Datenschutz
und der DSGVO?!

Bestehende Forschung zeigt, dass Datenschutzbedenken unter Verbrau-
cher:innen stark gestiegen sind (zum Beispiel Smith et al. 2011). Im interna-
tionalen Vergleich sind deutsche Verbraucher:innen besonders besorgt um
ihre personenbezogenen Daten (zum Beispiel Trepte und Masur 2017). Ein
ausfiihrlich beschriebenes verbraucherrelevantes Phanomen im Bereich Da-
tenschutz ist das Privacy-Paradox, das ,grundlegende Diskrepanzen zwischen
Verbraucherpréferenzen und -verhalten im Internet” beschreibt (Lamla und
Ochs 2019, 25). Im Hinblick auf die Verbraucherwahrnehmung der DSGVO
lasst sich im internationalen Vergleich feststellen, dass in Deutschland le-
bende Verbraucher:innen dieser gegeniiber am skeptischsten eingestellt sind
(CISCO 2019, 10).

1 Alle Daten wurden basierend auf einer siebenstufigen Likert-Skala (1 = ,,stimme
tiberhaupt nicht zu“ bis 7 = ,,stimme vollstandig zu“) oder eines siebenstufigen
semantischen Differenzials ausgewertet.
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Eine Analyse der Ergebnisse der qualitativen Einzelinterviews (N = 20; relevan-
te Beispielaussagen siehe Anhang 1) zeigt im Grundsatz eine hohe Bekannt-
heit der DSGVO. 18 von 20 Proband:innen geben an, schon einmal von der
DSGVO gehort zu haben, wobei die meisten Interviewten die DSGVO im Allge-
meinen positiv bewerten (16/19). Die Halfte der Interviewten gibt jedoch an,
ihre Rechte, die sie durch die DSGVO erlangt haben, nicht zu kennen, und 19
von 20 Proband:innen geben an, ihre Rechte noch nie eingefordert zu haben.
Als hdufigste Begriindung wird angefiihrt, dass keine Verst6f3e wahrgenom-
men werden, gefolgt von der Einschatzung, sich selbst individuell zu wenig
mit der DSGVO befasst zu haben, sodass Informationen fehlen, wie Rechte
eingefordert werden kdnnen (vgl. Aussagen P1 und P2).

Diese Ergebnisse lassen sich mit der Eigeneinschdtzung der Kompetenz der
Interviewten im Umgang mit der DSGVO verkniipfen. 13 von 20 Proband:innen
schatzen sich selbst als nicht kompetent ein, wenn es um die DSGVO geht. Wer-
den die Interviewten nicht allgemein, sondern spezifischer nach bestimmten
Betroffenenrechten gefragt, fallt die eigene Kompetenzeinschdtzung jedoch
deutlich optimistischer aus. 16 von 19 Proband:innen fiihlen sich in der Lage,
in der DSGVO gezielt nach Informationen zu suchen, 12 von 19 Proband:innen
fiihlen sich ausreichend kompetent, um auf DSGVO-Verstof3e in Bezug auf die
Nutzung ihrer Daten entsprechend reagieren zu kénnen, und immerhin 6 von
19 Proband:innen sehen sich in der Lage, DSGVO-Verstéf3e in Bezug auf die
Nutzung ihrer Daten zu erkennen. Zu den im Alltag wahrgenommenen Verdande-
rungen seit Inkrafttreten der DSGVO zdhlen unter anderem das Auftauchen von
Pop-up-Fenstern zur Cookie-Nutzung, eine wahrgenommene erhdhte Regulie-
rung von Datenerhebungen sowie eine hadufigere Verpflichtung, personliche
Daten angeben zu missen (vgl. Aussagen P3, P4, P5). Demgegeniiber gibt es
unter den Befragten aber auch Verbraucher:innen, die gar keine Veranderun-
gen im Alltag wahrnehmen, wobei diese zu den dlteren Befragten gehdren (54,
59, 70, 80 sowie 82 Jahre).

Hinsichtlich der Zustandigkeit fiir den Datenschutz finden zwar 14 von
20 Proband:innen, dass sowohl jede:r selbst als auch der Staat und die Un-
ternehmen fiir den Datenschutz verantwortlich sind. Jedoch heben sechs der
Befragten ihre eigene Verantwortlichkeit in Bezug auf den Schutz ihrer Daten
hervor. Diejenigen, die nicht (nur) sich selbst, sondern auch den Staat oder
Institutionen in der Pflicht sehen, begriinden dies mit Resignation, die sich im
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® Mehr Schutzméglichkeiten \ /0 Intransparenz der Verordnung \
e Hohere Entscheidungsmacht in Bezug ¢ Verordnung unterstiitzt Firmen,

auf Datenfreigabe Daten zu verarbeiten
e Hohere Gestaltungsmacht der Daten- e Fiktion von Handlungsfahigkeit

verarbeitungen & Héhere Kontrolle

. . ® Datenmissbrauch nach wie vor méglich
tiber Cookies

. e Zu umstandlich in der Anwendung
® Recht auf Loschung

e Erleichterung der Rechtsdurchsetzung

Begriindungen Begriindungen
hohere keine hohere
Handlungsfahigkeit Handlungsfahigkeit

Abbildung 2: Begriindungen zur Handlungsfahigkeit in Bezug auf die durch die
DSGVO gewihrten Schutzméglichkeiten (Quelle: eigene Darstellung).

Unvermdgen dufiert, eigene Daten selbst schiitzen zu kdnnen, sowie damit,
dass der Staat Datenverarbeitenden Pflichten aufzeigen miisse (vgl. Aussagen
P6 und P7). In Bezug auf Vor- und Nachteile sind alle Proband:innen in der
Lage, einen oder mehrere Vorteile der Verordnung zu benennen, wahrend 7
von 20 Proband:innen keine Nachteile in Bezug auf die Verordnung einfallen.
Genannte Vorteile sind unter anderem mehr Kontrolle tiber die eigenen Da-
ten, die Schaffung einer rechtlichen Grundlage bei Datenmissbrauch sowie die
Moglichkeit, Datenerhebungen zu reflektieren. Nachteile sehen die Befragten
unter anderem in biirokratischem Aufwand und im Zwang, Daten freigeben zu
miissen. Dariiber hinaus fiihlen sich 13 von 20 Interviewten durch die DSGVO
in Bezug auf den Schutz ihrer Daten handlungsfahiger oder teilweise hand-
lungsfahiger (siehe Abbildung 2).

Die Ergebnisse der Experteninterviews vermitteln zudem einen Eindruck, wie
Verbraucherschutzaspekte der DSGVO aus Sicht verbraucherschiitzender Insti-
tutionen bewertet werden. Grundsatzlich konnen beide befragten Experten ei-
nen deutlichen Zuwachs in der von Verbraucher:innen eingegangenen Anzahl
von Beschwerden feststellen (vgl. Aussagen EP1 und EP2), was auf eine Sensi-
bilisierung der Verbraucher:innen fiir das Thema Datenschutz schliefRen ldsst.
Im Zusammenhang mit der Frage, ob seit Inkrafttreten der DSGVO datenschutz-
relevante Anderungen im Verbraucherverhalten erkennbar geworden seien,
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geben die Befragten an, dass die Zahl derjenigen, die ihre Rechte einfordern,
zugenommen habe (vgl. Aussage EP1), wobei vom Recht auf Loschung und Be-
richtigung am haufigsten Gebrauch gemacht werde. Neben einem verstarkten
Bewusstsein fiir den Datenschutz kdnne unter Verbraucher:innen aber auch
ein Unmut Giber ausufernde Datenschutzbestrebungen festgestellt werden, der
sich in Beschwerden duBere (vgl. Aussage EP1).

Die Ergebnisse der quantitativen Befragung bestdtigen weitgehend die aus
der qualitativen Analyse generierten Erkenntnisse. Befasst man sich mit ers-
ten grundlegenden deskriptiven Ergebnissen, stellt man fest, dass ein Grofteil
der Teilnehmer:innen, ndmlich 83,4 Prozent (N = 695), schon einmal von der
DSGVO gehort hat. Zugleich war tiberraschend, dass 16,6 Prozent (N = 138)
angeben, noch nicht von der DSGVO gehért zu haben. Dennoch wurde von
den 695 Verbraucher:innen tendenziell eher der Aussage zugestimmt, dass
der Staat seine Biirger starker iiber die durch die DSGVO gewonnenen Rechte
hatte informieren miissen (M = 4,84; Std. = 1,51). Dabei haben von diesen
bisher nur 7,6 Prozent die Rechte, die ein:e Verbraucher:in durch die DSGVO
hat, eingefordert. Abbildung 3 zeigt die Verteilung der eingeforderten Rechte.
Dabei wurde das Einlésen der Rechte tendenziell eher als einfach (,kompli-
ziert — einfach®: M = 4,4; Std. = 1,89) und klar (,,verwirrend — klar“: M = 4,68;
Std. =1,68) empfunden. Allerdings gaben die Proband:innen tendenziell auch
an, dass mit dem Einldsen der Rechte viel Aufwand verbunden ist (M = 4,68;
Std. =1,63).

Wenngleich nurwenige Befragte bisher den Anspruch geltend gemacht haben,
die durch die DSGVO gewonnenen Rechte einzufordern, geht eine leichte Ten-
denz dahin, dass sich alle, die davon schon gehort haben, in der Lage sehen,
die Rechte bei Bedarf geltend zu machen (M = 4,08; Std. = 1,58) und die In-
halte eher zu verstehen (M = 4,37; Std. = 1,53). Wenn es darum geht, DSGVO-
Verstof3e in Bezug auf die Nutzung der eigenen Daten zu erkennen, schatzen
die Teilnehmer:innen ihre Kompetenz jedoch etwas geringer ein (M = 3,95;
Std.=1,59).

Anhand der Mittelwerte basierend auf den Auswertungen derjenigen, die die
Rechte bisher nicht eingefordert haben (N = 642), ldsst sich Folgendes ablei-
ten: Die Respondent:innen scheinen das Gefiihl zu haben, dass
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Recht auf Datenmitnahme 15,1% 15,1% 11,3%
Recht auj Einschrénkung 13,2% ‘17,0% | 7,5%‘
er Verarbeitung | | | |
Berichtigung falscher Daten 17,0% 13,2%  57%
Widersprechen der ‘26,4% : 1‘1,3% 1‘,9%

Datenverarbeitung | | | |

13,2% 9,4%  57%
| 28,3‘% | 5,7%1‘,9%
| 9,4"‘/‘: 1‘7,0% | 0,0%
I [ | |
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Recht auf Kopie meiner Daten

Auskunft tiber Verarbeitung

Loschung der Daten

MNie M selten Gelegentlich Haufig Sehr haufig Das Recht war mir nicht bewusst

Abbildung 3: Eingeforderte Rechte durch die DSGVO (N = 53)
(Quelle: eigene Darstellung).

1. damit eher Aufwand verbunden ist (M = 4,78; Std. = 1,72),
2. damit eher Kosten verbunden sind (M = 4,53; Std. = 1,80),

3. eine Kontrolle der eigenen Daten heutzutage tendenziell ,sowieso nicht
mehr moglich“ ist (M = 4,52; Std. = 1,70) und

4, sie teilweise nicht wissen, wie man die Rechte durchsetzen kann (M = 4,09;
Std. =1,83).

Obwohl die Mehrheit bereits von der DSGVO gehért hat, gaben innerhalb die-
ser Gruppe auch einige Verbraucher:innen an, nichts Genaueres iiber die In-
halte der DSGVO zu wissen (14,4 Prozent) oder nur wenige Inhalte zu kennen
(41,0 Prozent). Die knapp andere Hélfte der Teilnehmer:innen schétzte den
eigenen Wissenstand dahingehend ein, einige Inhalte (35,0 Prozent) oder
sogar viele Inhalte zu kennen (9,6 Prozent). Auch wenn die zur DSGVO erhal-
tenen E-Mails von Unternehmen und Institutionen nicht von allen Befragten
angeschaut werden (,,Ich habe mir solche E-Mails nie angeschaut®, 1 = stimme
Uberhaupt nicht zu bis 7 = stimme voll und ganz zu, M = 3,55; Std. = 1,83) und
tendenziell als lastig bewertet werden (M = 4,46; Std. = 1,73), schatzen die
Teilnehmer:innen diese als ,teils/teils“ hinsichtlich ihres Informationsgehalts
ein (M =3,97; Std. =1,62) und sind zumindest tendenziell insgesamt eher zu-
frieden mit der DSGVO (M = 4,56; Std. = 1,43; ,,sehr unzufrieden — sehr zufrie-
den“). Dies spiegeln auch die Ergebnisse der empfunden Vor- und Nachteile
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Mittel- Std.-

wert | Abweichung
Ich fiihle mich sicher, wenn ich DSGVO-konforme Transaktionen durchfiihre. 4,16 1,459
Durch die DSGVO wird das Thema Datenschutz ernster genommen. 4,53 1,582
Durch die DSGVO empfinde ich meine Privatsphédre im Internet als geschiitzter. | 3,84 1,626
Durch die DSGVO gehe ich bewusster mit meinen Daten um. 4,33 1,618
Durch die DSGVO hat sich fiir mich nichts verandert. 4,27 1,780
Die DSGVO hat mich mehr verunsichert als mir Sicherheit gegeben. 3,61 1,664
Die DSGVO bringt mir mehr Nachteile als Vorteile. 3,42 1,624
‘Ii’fr(?:rfvo macht mir bewusst, wie umfassend Daten von mir erhoben 4,86 1,529

Abbildung 4: Empfundene Vor- und Nachteile der DSGVO (N=695)
(Quelle: eigene Darstellung).

durch die DSGVO in Abbildung 4 wider. Zusatzlich sind die Verbraucher:innen
zumindest tendenziell eher der Meinung, dass die DSGVO ihre Rechte schiitzt
(M =4,73; Std. = 1,44), obwohl sie tendenziell das Gefiihl zu haben scheinen,
dass auch mehr Daten als vor Einfiihrung der DSGVO Uber sie gesammelt wer-
den (M = 4,12; Std. = 1,66).

Betrachtet man die Angaben zum Datenschutz allgemein, fallt auf Basis der
Mittelwerte der Antworten auf, dass die Respondent:innen die Zustandigkeit
fiir den Datenschutz in erster Linie bei den Verbraucher:innen (N = 833) selbst
sehen (M = 5,54, Std. = 1,50), gefolgt von denjenigen, die an den Daten ver-
dienen (M = 5,19; Std. = 1,72), und dem Staat (M = 4,60, Std. = 1,58). Dies
korrespondiert insofern mit den Werten zur eigenen Kompetenzeinschatzung,
als eine leichte Tendenz abzulesen ist, bei der die Verbraucher:innen sich als
informiert (M = 4,21; Std. = 1,51; ,,schlecht informiert — informiert*) und eher
als kompetent (M = 4,10; Std. = 1,55; ,,nicht kompetent — kompetent*) ein-
schatzen.

Dariiber hinaus zeigt sich, dass sich die Verbraucher:innen durch die Doku-
mentation der Daten tendenziell sicherer (M = 4,60; Std. = 19,2; ,,unsicher —
sicher) und geschiitzter (M = 4,52; Std. = 2,04; ,,ungeschiitzt — geschiitzt®)
sowie nicht leicht beeinflusshar (M = 5,32; Std. = 2,16; ,leicht zu beein-
flussen — nicht leicht zu beeinflussen®) fiihlen. Die Datenschutzhinweise,
zum Beispiel in Form von Pop-up-Hinweisen, beeinflussen die Sorge um den
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Missbrauch der Daten der Verbraucher:innen weder stark positiv noch stark
negativ (M = 3,48; Std. = 1,47). Ahnliches zeigt sich bestitigt, wenn es um
die Entscheidung geht, persdnliche Daten auf solchen Seiten preiszugeben
(M = 3,69; Std. = 1,50). AuBBerdem neigen die Teilnehmer:innen eher dazu,
die alltaglichen Datenschutzhinweise (zum Beispiel als Pop-up-Fenster auf
Websites) als zu viel (M = 3,00; Std. = 1,62; ,,zu viel — zu wenig®) und nervend
(M = 3,09; Std. = 1,83; ,,nervend — niitzlich“) zu empfinden, wenngleich sie
tendenziell eher auch als wichtig (M = 4,12; Std. =1,85; ,,iiberfliissig — wich-
tig“) bewertet werden.

3.2 Einflussfaktoren hinsichtlich Verbraucherverletzlichkeit
und Zufriedenheit

Fir eine Verordnung, die personenbezogene Daten von Verbraucher:innen
schiitzen soll, sind wichtige ZielgrofRen mit Blick auf die Wirkung der DSGVO auf
Verbraucher:innen unter anderem, welche Einstellungen Verbraucher:innen
gegeniiber ihren personenbezogenen Daten aufweisen (zur Gesamtdarstel-
lung der ZielgroBen im Forschungsmodell siehe Abbildung 5).

Aufbauend auf den Erkenntnissen aus der bisherigen Forschung und den Er-
gebnissen der qualitativen Interviews wurde daher ein gesamtheitliches For-
schungsmodell fiir die wahrgenommene Verletzlichkeit und Zufriedenheit der
Verbraucher:innen aufgestellt (siehe Abbildung 5). Das Modell zeigt verschie-
dene Aspekte und Schwerpunkte der Teilnehmer:innen bei den Beriihrungs-
punkten mit der DSGVO und sorgt somit fiir ein tiefgreifenderes Verstandnis,
sowohl iiber die einzelnen Teilaspekte als auch (iber die Zusammenhange,
welche die Verletzlichkeit der Verbraucher:innen und daraus resultierend die
Zufriedenheit mit der DSGVO beeinflussen und bilden. Besonderes Augenmerk
wird hier auf die Teilaspekte ,,Einstellung gegeniiber persénlichen Daten®, ,,In-
formationsbewertung®, ,Verbraucherkompetenz“ und ,,Verbraucherfreund-
lichkeit” gelegt, die Verbraucherverletzlichkeit und Zufriedenheit beeinflus-
sen. Eine Ubersicht der verwendeten Indikatoren ist in Anhang 3 dargestellt.

Mittels einer SmartPLS-Analyse wurden die Zusammenhange der Teilmodelle
untersucht und auch der Frage nachgegangen, ob die wahrgenommene Ver-
letzlichkeit der Verbraucher:innen mit der Zufriedenheit zusammenhéangt.
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Einstellung ggii.

D Verbraucher-
persdnlichen Daten

freundlichkeit

Verantwortungsgefiihl Vertrauen

Data Collection

Verbraucher-
verstandlichkeit

Information
Transparency

Regulatory Preferences

Informationsbewertung

Empfundene Vor-
und Nachteile

Allgemeine

Datenschutzhinweise Abhéngige Variablen

>
>

Informationen zu Verbraucherverletzlichkeit —#» Zufriedenheit

Hilfestellungen

Subjektive Sicht auf
DSGVO

Einfachheit der
Rechteeinforderung

Verbraucherkompetenz
Kompetenz
Umgang DSGVO
Zufriedenheit: R2=0,26; 2=0,35
Kompetenz allgemein Verbraucherverletzlichkeit: R2=0,24; 2=0,35
) Cronbachs Alpha: » 0,7
Eigene VIF:<5
Wissenseinschatzung CR:»0,6

Abbildung 5: Konzeptionelles Forschungsmodell ,,Schutz oder Verunsicherung? —
Der Umgang von Verbraucher:innen mit der Datenschutzgrundverordnung®
(Quelle: eigene Darstellung).

Insgesamt lasst sich feststellen, dass die wahrgenommene Verletzlichkeit in
allen Teilmodellen statistisch positiv und signifikant auf die Zufriedenheit mit
der DSGVO beziehungsweise dem Datenschutz wirkt (p < 0,001). Nachfolgend
werden die Einflisse der Teilaspekte auf die wahrgenommene Verletzlichkeit
betrachtet. Die Operationalisierung von Verbraucherverletzlichkeit erfolgte ba-
sierend auf verschiedenen semantischen Differenzialen (zum Beispiel 1 = un-
geschiitzt bis 7 = geschiitzt) (siehe Anhang 3).

3.2.1 Einstellung gegeniiber personlichen Daten
Die Einstellung gegeniiber personlichen Daten bildet einen Teilaspekt des For-

schungsmodells, derim Rahmen der qualitativen Studie herausgearbeitet und
auf Basis der mithilfe der Onlinebefragung generierten Daten Uberpriift wur-
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Verantwortungsgefiihl =0,311
Data Collection =0,235

Abbildung 6: Ergebnisse zu den Aspekten der Einstellung gegeniiber personlichen
Daten (Quelle: eigene Darstellung).

Verbraucherverletzlichkeit |02 ‘ Zufriedenheit

de. In diesem Kontext stehen allgemeine Einstellungen der Verbraucher:innen
hinsichtlich des Umgangs mit den eigenen Daten im Zentrum des Interesses.

Die Ergebnisse der PLS-Auswertung zeigen, dass alle betrachteten Determi-
nanten die wahrgenommene Verbraucherverletzlichkeit mit Blick auf personli-
che Daten signifikant beeinflussen (siehe Abbildung 6).

Am stdrksten von den hier betrachteten Faktoren wird die wahrgenomme-
ne Verbraucherverletzlichkeit von dem Verantwortungsgefiihl, also dem
personlichen Bezug zum eigenen Datenschutz, beeinflusst. Je stdrker sich
Verbraucher:innen also verantwortlich fiir ihre eigenen Daten fiihlen, desto
besorgter scheinen sie dariiber zu sein, schlechte Entscheidungen beziiglich
ihres Datenschutzes zu treffen, denn umso hoher ist die von ihnen empfun-
dene Verletzlichkeit. Im Kontext einer solchen Besorgtheit in Bezug auf das
empfundene Verantwortungsvermodgen im Umgang mit den eigenen Daten ge-
ben Proband:innen in den qualitativen Interviews beispielsweise an, dass ih-
nen die Komplexitdt und generelle Uniibersichtlichkeit der Datenverarbeitung,
Datenlecks und mangelndes Vertrauen in Datenschutzangaben ein schlechtes
Geflihl bereiten, wenn sie ihren Datenschutz betreffende Entscheidungen tref-
fen mussen (vgl. Aussagen P8, P9 und P10).

Ein dhnliches Bild zeigt sich, wenn es um das Sammeln von Daten und Infor-
mationen durch Unternehmen geht. Konsument:innen, die es als stérend emp-
finden, wenn Unternehmen Daten iiber sie sammeln, fiihlen sich unsicherer
und bedrohter als diejenigen Konsument:innen, die es nicht stért, wenn Daten
tiber sie gesammelt werden. Da sie meist nicht wissen, um welche Daten es
sich genau handelt und auf welche Art und Weise diese gespeichert werden,
miissen sie die Kontrolle abgeben. Dagegen geht eine hohe Transparenz be-
ziiglich der Dauer, des Zwecks und der Art der Informationsspeicherung sei-
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tens der Unternehmen mit einer geringeren wahrgenommenen Verletzlichkeit
einher. Hier scheint ein Gefiihl der Kontrolle {iber die eigenen Daten und das,
was mit ihnen passiert, eher einzutreten.

Dariiber hinaus zeigen die Ergebnisse, dass sich Verbraucher:innen angesichts
hoherer regulatorischer Praferenzen weniger verletzlich fiihlen. Dies bedeutet,
dass zum Beispiel klare Richtlinien, direkte Kontrolle {iber das eigene Identi-
tdtsmanagement sowie eine héhere Durchsetzung der Vorschriften zu einem
sicheren Gefiihl fithren kénnen.

3.2.2 Informationsbewertung

Die Informationsbewertung beschreibt, wie informiert sich Verbraucher:innen
in Bezug auf und durch die DSGVO sowie den Datenschutz fiihlen und welche
subjektive Sicht sie allgemein einnehmen.

Nicht alle der in der Analyse betrachteten Aspekte mit Blick auf die Informati-
onsbewertung der Verbraucher:innen zeigen direkte Wirkungen auf die wahr-
genommene Verletzlichkeit der Verbraucher:innen mit Blick auf ihre persénli-
chen Daten. Lediglich fiir die Bewertung der Informationen in Form alltaglich
erscheinender Datenschutzhinweise im Hinblick auf Qualitdt und Sinnhaftig-
keit und die subjektive Sicht auf die DSGVO kénnen signifikante Wirkungen
auf die wahrgenommene Verletzlichkeit nachgewiesen werden (siehe Abbil-
dung 7). Dabei hat Ersteres den stdrksten Einfluss. Dies kénnte darin begriin-
det liegen, dass die Verbraucher:innen tdglich mit Datenschutzhinweisen
online auf zum Beispiel Websites in Kontakt kommen und folglich die Einschat-

Empfundene Vor- X
und Nachteile
Allgemeine 0,279
Datenschutzhinweise

A

Informationen zu -0,063 ‘

-
" Verbraucherverletzlichkeit 0,509 ‘ Zufriedenheit

Hilfestellungen
Subjektive Sicht 0,228
auf DSGVO
0,056
Einfachheit der

Rechteeinforderung

Abbildung 7: Ergebnisse zur Informationsbewertung (Quelle: eigene Darstellung).
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zung lber den Informationsgehalt sowie die Niitzlichkeit der Meldungen zum
empfundenen Schutz abgeben kénnen. Diese Vermutung wird insofern durch
die Ergebnisse der qualitativen Studie unterstiitzt, als Verbraucher:innen in
den Interviews anmerken, dass die DSGVO zur Sensibilisierung fiir das Thema
Datenschutz generell sowie zur Starkung der Auffassung, Daten seien schiit-
zenswert, beigetragen habe (vgl. Aussagen P11 und P12). Im Zusammenspiel
mit den Ergebnissen der Experteninterviews sind diese Einschdtzungen von
Verbraucher:innen besonders erfreulich, da eine wesentliche Zielsetzung der
DSGVO in der allgemeinen Sensibilisierung fiir das Thema Datenschutz liegt
(vgl. Aussage EP2). Dennoch zeigen die Ergebnisse der quantitativen Analyse,
dass empfundene Vor- und Nachteile sowie die Wahrscheinlichkeit, hilfreiche
Infos in der DSGVO zu bekommen, und das Empfinden dariiber, wie die Rechte
einzulésen sind, keinen statistisch signifikanten Einfluss auf die wahrgenom-
mene Verletzlichkeit der Verbraucher:innen haben.

3.2.3 Verbraucherkompetenz

Als bedeutende Determinante von Verbraucherverletzlichkeit werden Kompe-
tenzen derVerbraucher:innen angesehen. Aus diesem Grund wurden Fahigkei-
ten und Kompetenzen der Verbraucher:innen im Hinblick auf Datenschutz und
die DSGVO betrachtet. Um diese Kompetenzen zu erheben, wurden insbeson-
dere die eigene Kompetenz in Sachen Datenschutz und DSGVO und die eigene
Wissenseinschdtzung untersucht.

Am stdrksten beeinflusst die allgemeine Kompetenz tiber Datenschutzrege-
lungen die wahrgenommene Verletzlichkeit, das heifit, je kompetenter sich
die Verbraucher:innen fiihlen, desto geringer ist ihre wahrgenommene Ver-
letzlichkeit und desto geschiitzter fiihlen sie sich (siehe Abbildung 8). Ahn-

Kompetenz 0,166
Umgang DSGVO
Komp 1L i 0375 >} Verbraucherverletzlichkeit |—2:597 ‘ Zufriedenheit

Eigene 0,101
Wissenseinschatzung

Abbildung 8: Ergebnisse zur Verbraucherkompetenz (Quelle: eigene Darstellung).
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lich Ergebnisse stellen sich ein, wenn es darum geht, zum Beispiel Verstofle
hinsichtlich der DSGVO zu erkennen. Schreiben Konsument:innen sich diese
Fahigkeit zu, nehmen sie geringere eigene Verletzlichkeit wahr. Analog dazu
fiihrt weniger Wissen tiber die DSGVO zu einer grofieren Verunsicherung. Dass
eine hohe Kompetenzeinschatzung Riickschliisse auf eine geringere wahrge-
nommene Verletzlichkeit zuzulassen scheint, bestétigen auch die qualitativen
Interviews. Dort wird die (vermeintlich vorhandene) Fahigkeit, Risiken bei der
Datenfreigabe addquat einzuschatzen, als Begriindung fiir einen sorgenfreien
Umgang mit datenschutzrelevanten Entscheidungen angefiihrt (vgl. zum Bei-
spiel Aussage P13).

3.2.4 Verbraucherfreundlichkeit

Uberdies wurden Aspekte in das Forschungsmodell integriert, die Aufschluss
iber das Vertrauen in den Datenschutz und die DSGVO geben sollen, sowie
Erkenntnisse tiber die von Verbraucher:innen empfundene Verstandlichkeit im
Hinblick auf die Inhalte der Verordnung.

Auf Basis der quantitativen Analyse im Rahmen der Onlineumfrage konnte
festgestellt werden, dass das allgemeine Vertrauen und die Glaubwiirdigkeit in
die DSGVO die wahrgenommene Verbraucherverletzlichkeit am starksten be-
einflussen (siehe Abbildung 9). Ein stirkeres Vertrauen der Verbraucher:innen
wirkt sich somit positiv auf die empfundene Verletzlichkeit aus, was bedeutet,
dass die Teilnehmer:innen sich weniger verletzlich fiihlen. Analoge Ergebnisse
zeigen sich mit Blick auf die Verbraucherverstandlichkeit der DSGVO. Je ein-
facher und klarer die Inhalte der DSGVO empfunden werden, desto weniger
scheinen sich die Konsument:innen bedroht oderverunsichert zu fiihlen, denn
diese Verstandlichkeit reduziert die wahrgenommene Verbraucherverletzlich-
keit. Die Ergebnisse korrespondieren mit den Resultaten der qualitativen
Studie. Dort wurde deutlich, dass Verbraucher:innen die DSGVO als sinnvoll

N . 0,509 . .
0125 Verbraucherverletzlichkeit Zufriedenheit
Verbraucherverstandlichkeit |—

Abbildung 9: Ergebnisse zur Verbraucherfreundlichkeit
(Quelle: eigene Darstellung).
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bewerten, solange Vertrauen — sowohl in den Datenschutz als auch spezifisch
in die DSGVO - und Transparenz der Verordnung bestehen (vgl. zum Beispiel
Aussage P14). Informationen {iber die Verordnung werden von den Befragten
vor diesem Hintergrund als notwendig erachtet. So duf3ern sie konkrete Vor-
schldge zur Informationsoptimierung im Hinblick auf die Kommunikationswei-
se iber die Verordnung (vgl. Aussage P15).

3.2.5 Wissenstest

Um die Selbsteinschdtzung der Verbraucher:innen in Sachen Wissen iber
die DSGVO mit dem tatsachlichen Wissen abzugleichen, wurde am Ende der
Onlineumfrage noch ein Wissenstest durchgefiihrt (N = 833). Die Auswertung
zeigt, dass nur 7,56 Prozent Frage 1 (Was ist die DSGVO?) komplett richtig
beantwortet haben und bei Frage 2 (Was dndert sich durch die DSGVO fiir Pri-
vatpersonen?) fast die Hélfte der Verbraucher:innen (47,78 Prozent) die richti-
ge Antwort gewdhlt hat. Bei Frage 3 (Wen betrifft die DSGVO?) wurde von fast
zwei Drittel (64,5 Prozent) die richtige Auswahl getroffen und bei Frage 4 (Was
sind Ziele der DSGVO?) sogar von 71,1 Prozent, wogegen Frage 5 (Welchen
Geltungsbereich hat die DSGVO?) nurvon 17,5 Prozent komplett richtig bewer-
tet wurde. Aufschlussreich ist, dass kein:e einzige:r Verbraucher:in alle Fragen
komplett korrekt beantworten konnte.

Um die Ergebnisse tibersichtlich aufzubereiten, wurden Punkteklassen gebil-
det. Firr jede korrekte Antwort gab es einen Punkt und damit konnten maximal
elf Punkte erreicht werden. Hier zeigt sich, dass mehr als ein Viertel der Befrag-
ten zu den ,,Unerfahrenen“ (0—4 Punkte, 26,3 Prozent) gehort, die weiteren
Informationen zur DSGVO zu benétigen scheinen. Bei rund 38 Prozent der Be-
fragten handelt es sich immerhin um ,,Informierte* (5-8 Punkte, 38,1 Prozent),
bei denen einige Grundkenntnisse vorhanden sind. Etwas mehr als ein Drittel
der Befragten ist zu den ,,Expert:innen“ (9—11 Punkte, 35,6 Prozent) zu zdhlen,
die sehr gut informiert sind.

Vergleicht man die Selbsteinschadtzung des Wissens in der Umfrage mit dem
Wissenstest, deutet sich an, dass sich die ,,Unerfahren leicht iiberschétzen,
die Beurteilung ihrer Kenntnisse demnach zu positiv ausfallt, wahrend die
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| |
13,0%
Ich kenne viele Inhalte der DSGVO 8,9%
4,39
39,1%
Ich kenne einige Inhalte der DSGVO 35,9%
24,8%
39,4 %
Ich kenne wenige Inhalte der DSGVO 39,6 %
46,8%
Ich weif nichts Genaueres tiber die Inhalte
der DSGVO 24,1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
Experten Informierte M Unerfahrene

Abbildung 10: Vergleich der Ergebnisse des Wissenstests mit der subjektiven
Wissenseinschitzung (N = 833) (Quelle: eigene Darstellung).

»Informierten® sich selbst gut einschdtzen und die ,,Expert:innen® sich leicht
unterschédtzen (siehe Abbildung 10).

4 Fazit zum Gesamtergebnis des Projekts

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass die DSGVO von den befragten
Verbraucher:innen verhalten beurteilt und eine positive Einschatzung hau-
fig eingeschrankt wird. Durch die Verordnung hat jedoch eine grundsatzliche
Sensibilisierung beziehungsweise Verstarkung der Wahrnehmung fiir das
Thema Datenschutz stattgefunden. Subjektiv hat die DSGVO der Mehrheit
der Verbraucher:innen zumindest tendenziell mehr Handlungsfahigkeit in Be-
zug auf den Schutz ihrer personenbezogenen Daten gebracht, was sich ihrer
Einschadtzung nach vor allem in erhdhten Kontrollmdglichkeiten sowie einer
rechtlichen Grundlage inklusive einer erleichterten Rechtsdurchsetzung du-
BRert. Diese Ergebnisse laufen jedoch kontrdar zur Motivation der Befragten,
ihre DSGVO-Rechte einzufordern und aktiv anzuwenden. Ein homogenes Mei-
nungsbild ergibt sich dahingehend, dass sich die Verbraucher:innen nicht
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ausreichend lber die DSGVO informiert fiihlen. Vor allem erklarende Inhalte
zum Schutzcharakter der Verordnung sowie zu den Rechten und deren Durch-
setzung wurden von den befragten Verbraucher:innen vermisst. Darauf, dass
in Bezug auf die DSGVO Aufklarungsbedarf unter Verbraucher:innen besteht,
deuten auch die Ergebnisse des Wissenstests hin. Hier zeigen sich deutliche
Liicken mit Blick auf grundlegende (inhaltliche) Aspekte der DSGVO.

Der Umstand, dass sich Verbraucher:innen von datenschutzrechtlichen Hin-
weisen und Erklarungen belastigt fiihlen, birgt jedoch die Gefahr, die DSGVO
als umstdndlich und in ihren datenschutzrechtlichen Implikationen als ermii-
dend zu diskreditieren, wobei die Verordnung ,,lediglich“ das Befolgen bereits
geltender datenschutzrechtlicher Vorgaben bewirkt (vgl. Aussage EP2). Dieser
Umstand ist ein Aspekt, der in der Zukunft vertieft betrachtet werden sollte,
indem auf Basis von Langzeitstudien analysiert wird, inwieweit sich ,,Wear-out-
Effekte“ ergeben, die ldngerfristige negative Wirkungen auf die (tatsdchliche)
Verbraucherverletzlichkeit haben kénnten.

Die Einfiihrung der Datenschutzgrundverordnung soll unter anderem die Rech-
te der Verbraucher:innen starken und personliche Daten und Informationen
schiitzen. Knapp drei Jahre nach der Einfiihrung zeigt sich, dass die Mehrheit
der Konsument:innen nur verhalten zufrieden mit der Datenschutzgrundver-
ordnung ist (M = 4,84; Std. = 1,51) und sich nur tendenziell sicherer und ge-
schiitzter flihlt, wenngleich sie empfindet, zu wenig informiert worden zu sein
und jetzt mehr Daten preisgeben zu miissen. Der Eindruck, nicht ausreichend
tiber die Verordnung informiert zu sein, kénnte mit dem Nicht-Einfordern der
gewonnenen Rechte zusammenhédngen. Mithilfe der Onlineumfrage konnte ge-
zeigt werden, dass die wahrgenommene Verbraucherverletzlichkeit insgesamt
den starksten Einfluss auf die Zufriedenheit mit der DSGVO beziehungsweise
dem Datenschutz hat. Dabei sind das Empfinden der Einstellung gegeniiber
den personlichen Daten, die Informationsbewertung und das Empfinden hin-
sichtlich der Verbraucherfreundlichkeit (3 = 0,509, p <0,001) am intensivsten
ausgepragt. Aber auch die Verbraucherkompetenz (B = 0,507, p < 0,001) wird
nur als minimal weniger wichtig empfunden. Die einzelnen Teilmodelle ver-
deutlichen auBerdem, dass Vertrauen in den Datenschutz die wahrgenomme-
ne Verbraucherverletzlichkeit am starksten beeinflusst. Daher ist es sowohl
fuir die Politik als auch fiir die Unternehmen selbst von grofier Bedeutung, das
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Vertrauen der Verbraucher:innen gegeniiber der DSGVO und dem Datenschutz
zu stdrken.

5 Handlungsempfehlungen

Die Einflihrung der DSGVO st6Bt bei der Mehrheit nur auf verhalten zufriedene
Ergebnisse, jedoch wird anhand der Resultate der hier durchgefiihrten Studien
auch schnell ersichtlich, dass die Verbraucher:innen ihre Rechte kaum kennen
und folglich kaum einfordern. Vor diesem Hintergrund sind sie in Bezug auf
den Umgang mit ihren personenbezogenen Daten verletzlich. Besonders der
Aspekt des Vertrauens spielt eine entscheidende Rolle hinsichtlich der wahr-
genommenen Verletzlichkeit. So sollten die Verbraucher:innen weitere Auf-
klarung durch die Verbraucherpolitik, den Verbraucherschutz und die Unter-
nehmen selbst erfahren, um im Zeitalter der Digitalisierung selbstbestimmter,
informierter und damit weniger verletzlich im Umgang mit personlichen Daten
agieren zu kdnnen.

5.1 Ansatzpunkte fiir Verbraucherschutz und Politik

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass unter Verbraucherschutzaspekten
in erster Linie die Information tber die Verordnung optimiert werden muss.
Verbraucher:innen bediirfen angemessener Aufklarung tiber grundsatzliche
Aspekte der DSGVO wie ihren verbraucherrelevanten Schutzcharakter sowie
einer Erklarung der Verordnungsziele. Zudem wurde in den Interviews vermehrt
der Wunsch nach Zurverfiigungstellung zusammenfassender Kernaussagen
der Verordnung geduBert.

Dem Verbraucherempfinden, dass die DSGVO im Alltag hdufig lastig und ner-
vend sei, sollte aus Verbraucherschutzgriinden entgegengesteuert werden. Die
Einschdtzung, Datenschutz sei mit zeitlichem Aufwand und lastigem ,,Weg-
klicken“ verbunden, entfernt Verbraucher:innen eher von einem verantwor-
tungsbewussten Umgang mit ihren personenbezogenen Daten, als diesen zu



Schutz oder Verunsicherung?

forcieren. In diesem Zusammenhang ist auch die Verbraucherpolitik gefragt,
die vor allem die weitere Ausgestaltung und Optimierung der in Art. 25 DSGVO
vorgeschrieben Privacy-by Design- und Privacy-by-Default-Vorschriften voran-
bringen sollte. In diesem Zusammenhang ist es entscheidend, datenschutzre-
levante Entscheidungsprozesse fiir Verbraucher:innen so effizient und ange-
nehm wie moglich zu gestalten, sodass diesen ein Gefiihl der Kontrolle und
kein Gefiihl von Listigkeit beziehungsweise Uberforderung gegeben wird. Aus
Verbraucherschutzperspektive gilt es daher, die verbraucherpolitischen Befug-
nisse, beispielsweise die des Bundesverbands Verbraucherzentrale, zu biin-
deln und in den Evaluationsprozess der DSGVO, der in Art. 97 Abs. 1 DSGVO
im Verordnungstext vorgeschrieben ist, einflieBen zu lassen, sodass sich die
DSGVO als ,work in progress“ in eine starker die Verbraucher:innen schiitzen-
de Richtung entwickelt.

Die Verbraucherpolitik steht auch in der Verantwortung, dass die Rechte, die
mit der Datenschutzgrundverordnung einhergehen, bekannt sind und einge-
fordert werden kdnnen. Folgende Ansatzpunkte fiir den Verbraucherschutz und
die Politik konnten hierbei helfen:

— Die skizzierten Ergebnisse legen nahe, dass eine grof3flachige Aufkldarungs-
kampagne (ber alle Kanéle hinweg, die Verbraucher:innen sowohl offline
als auch online erreicht und ihnen erklart, wie sie ihre Rechte einfordern
konnen, eine sinnvolle MaBnahme fiir den Verbraucherschutz darstellt. So
kann ein transparenter und sicherer Umgang mit der DSGVO garantiert wer-
den, was unter Verbraucher:innen zu intensiviertem Schutz, Kontrolle und
mehr digitaler Souverdnitat fiihrt. Der Verbraucherschutz sollte dariiber in-
formieren, wie Sicherheitsrisiken umgangen werden kénnen, und auf beste-
hende Liicken aufmerksam machen.

— Zudem bieten sich Beratungs- und Hilfehotlines sowie Erkldr-Videos mit ge-
zielten (Nutzungs-)Hinweisen an, die Informationen zum Datenschutz und
zur Sicherung der Privatsphédre an die Nutzer:innen weitergeben kdnnen.

— Durch die beiden angefiihrten MaBnahmen kénnten ein héherer Schutz und
eine geringere Verunsicherung aufseiten der Verbraucher:innen gewahr-
leistet werden, sodass Verbraucher:innen selbstbestimmt und frei tiber die
Weitergabe ihrer persénlichen Daten entscheiden kénnen.
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— Komplementdr zu den dargestellten Ansatzpunkten konnen strengere Re-
geln und vermehrte Kontrollen eingefiihrt werden, die Unternehmen ein
Umgehen der DSGVO erschweren und dadurch Verbraucher:innen davor
schiitzen, unbeabsichtigt persdnliche Daten preiszugeben.

5.2 Empfehlungen und Hinweise fiir Unternehmen

Im Onlinekontext stimmen Verbraucher:innen zum Beispiel Pop-up-Hinweisen
mehr oder weniger unbesehen zu, da sie sich davon gestort fiihlen. Teilweise
versuchen Unternehmen, auch diese Richtlinien zu umgehen, indem weite-
re Klicks nétig sind, um {iberhaupt eine Auswabhl treffen zu konnen, welche
Daten gesammelt werden. Dies fiihrt zu einer hoheren Verletzlichkeit der
Verbraucher:innen. Unternehmen miissen daher sowohl Vertrauen aufbauen
als auch Transparenz und Datenschutz gewdhrleisten, indem sie zum Beispiel

— einen transparenteren Umgang mit den Daten der Verbraucher:innen pfle-
gen, beispielsweise in Form von Hinweisen in Bezug auf ihre Informations-
pflicht, sowie

— Vertrauen stdrken, beispielsweise durch die Vermeidung verschachtelter
Pop-up-Hinweise.

— Héndler-Zertifizierungen konnten zusatzlich gewdahrleisten, dass fiir Ver-
braucher:innen schnell ersichtlich wird, welche Unternehmen im Sinne da-
tenschutzkonformen Verhaltens DSGVO-akkreditiert sind und die DSGVO im
Sinne des Verordnungsgebers einhalten.

Aus unternehmerischer Perspektive ist es sinnvoll, Datenschutz und die
DSGVO nicht als Hiirde und nur als eine unter groBem Aufwand umsetzbare
Verpflichtung zu verstehen. Vielmehr sollte der Fokus auf wettbewerbsrelevan-
te Aspekte des Datenschutzes gelenkt werden, da unternehmerische Compli-
ance-Bestrebungen einen zentralen Faktor fiir das Vertrauen von Nutzer:innen
und Verbraucher:innen im Internet darstellen.
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6 Anhang

r:in | Aussage (sprachlich geglattetes Zitat)

,Weil ich habe jetzt also keinen Fall gehabt fiir mich personlich, wo ich das Gefiihl
P1 hatte, dass ich Schaden erlitten hatte durch irgendeine missbrauchliche Nutzung
meiner Daten. Insofern war es noch nicht erforderlich.“

,Weil ich mich noch nicht damit auseinandergesetzt habe, dementsprechend gar
nicht richtig informiert bin, was meine Rechte sind, und im nachsten Schritt weifs
ich dann auch nicht genau, wie ich das einfordern kann. Also, ich bin da viel zu
uninformiert, um da wirklich Schritte einzuleiten.”

P2

,Ich glaube, die groBte Veranderung, die ich so jeden Tag mitbekomme, ist
tatsdchlich eben dieses Pop-up, was mich beim Website-Nutzen darauf hinweist,
dass verschiedene Daten erhoben werden, eben abfragt, ob ich damit einverstan-
den bin.*

P3

,»Ja, wie bereits erwdhnt, dass beim Arzt oder bei Anmeldungen, die ich bereits

P4 - R «
getdtigt hatte, dass man dann nochmal zustimmen muss.

,Klar, im Internet féllt einem sehr oft auf, dass man die Cookies auf allen mog-
lichen Seiten anklicken muss. Gefiihlt auch tiberall, wo du reinkommst und deine
personlichen Daten angeben musst. Ob das der Arzt ist oder Friseur. Da musst du
quasi zustimmen, dass du deine Daten gegeben hast.“

P5

,Also ich weif} nicht, ob man tiberhaupt selber dafiir verantwortlich sein kann.
Also wahrscheinlich, indem man jegliche Datenschutzregelungen trifft. Aber

P6 irgendwie, ich habe das Gefiihl, es werden sowieso alle Daten gezogen, von
irgendwem. Ich weif} gar nicht, ob das liberhaupt so grof} was bringt, wenn ich da
jetzt irgendwelche Riegel vorschiebe.”

,»lch finde, beziiglich des ganzen Gesetzes-Wirrwarrs und der Undurchsichtigkeit
P7 vieler Unternehmen, wie sie das mit den Daten anstellen, finde ich, sollte es eher
auf gesetzlicher Ebene Bestimmungen geben.*

,»,Ja schon, man weif3, man kann es nicht abschatzen, ah, was da, was dann alles

P8 X «
passieren kann.

,Da bin ich immer mehr besorgt, weil ich merke, dass meine Daten immer leicht-
P9 fertiger, was heif3t leichtfertiger, also immer weiterverbreitet werden und auch
immer 6fter Datenlecks entstehen werden. Das gibt einem schon zu denken.*

,»]a, einfach weil immer noch ein Rest Unsicherheit da ist, inwieweit man den
P10 Versprechen vertrauen kann und ob die Technik nicht am Ende weiter ist als
diejenigen, die abfragen, vielleicht tiberhaupt wissen.*

,Dass man noch mal in sich kehrt, zu merken, wer iberhaupt gerade meine Daten

P11 «
sammelt.

,,Dass sich darliber Gedanken gemacht wird, wie man Daten schiitzen kann und
P12 dass es iiberhaupt auf den Tisch gekommen ist, dass Daten schiitzenswert sind
und dass da was passieren muss.“

,,Die Sorge ist eher gering, weil ich mir der Risiken, die ich eben eingehe, dann

P13 doch recht bewusst bin.*
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Verbraucher:in | Aussage (sprachlich geglattetes Zitat)

»Sinnvoll finde ich sie schon, aber es miissen alle wissen, und es miissen alle
P14 irgendwie zur Kenntnis kriegen, um sie iberhaupt zu nutzen. Sonst, wie gesagt,
nutzt sie ja nur fur ein paar Leute.”

»Internetwege besser nutzen, mehr auf den Kanélen, wo User sich auch aufhalten,
vielleicht da gezielt mehr prasent sein und mehr zwischenschalten. Weil bei
Werbung fir Klamotten klappt es auch, warum nicht dann auch Werben fiir was
Wichtiges?“

P15

Anhang 1: Ausgewdhlte Aussagen aus den Einzelinterviews
(Quelle: eigene Darstellung).

Experte Aussage (sprachlich geglattetes Zitat)

,,Es hat sich ungefahr im Vergleich zu vor der DSGVO verdreifacht oder vervierfacht

EP1
und bleibt auch stetig so0.

£P2 ,Wir bekommen durchaus auch sehr gut informierte Anfragen und Anregungen,
dass wir aufmerksam gemacht werden auf rechtswidriges Verhalten.*

EP1 ,Die Zahl derjenigen, die ihre Rechte einfordern, zumindest hat zugenommen.*

»Andererseits ist natiirlich auch eine Veranderung sicherlich festzustellen. Dass
EP1 Verbraucher auch genervt sind von bestimmten Dingen, wie z. B. dieser ewigen
Cookie-Zustimmung.“

,Es gibt die Verbraucher:innen, die sich tatsachlich, wie vom europdischen
EP2 Gesetzgeber damit bezweckt, damit auseinandersetzen und das aufmerksam
verfolgen, was mit ihren Daten passiert.”

,Das merken wir schon deutlich, dass viele Verbraucher:innen, wenn sie zu uns
mit Beschwerden {iber z. B. Cookie-Banner, aber auch sonst der Einwilligung, zu
uns kommen, dass sie das ein Stiick weit der DSGVO zuschreiben. Das haben

EP2 wir jetzt von der DSGVO. Das ist aus unserer Sicht natrlich nicht so, dass das
eine Folge der DSGVO ist, sondern es ist eine Folge der DSGVO insoweit, dass die
Unternehmen sich jetzt an die Vorgaben halten, was sie vorher in dem Mafe nicht
getan haben.“

Anhang 2: Ausgewdhlte Aussagen aus den Experteninterviews
(Quelle: eigene Darstellung).



Aspekte (Anzahl
gemessener Aussagen)

Einstellung gegeniiber personlichen Daten

Mittel-
wert

Schutz oder Verunsicherung?

Beispielaussage

Verantwortungsgefiihl
(fiinf)

M=
4,13

,»Wie verantwortlich fiihlen Sie sich fiir den Schutz Ihrer Daten?*

»Wie besorgt sind Sie, eine schlechte Entscheidung in Bezug auf
den Schutz lhrer Daten zu treffen?“

,»Wie wichtig sind Ihren Datenschutz betreffende Entscheidungen
fur Sie?“

»lch mache mir um die Sicherheit meiner Daten im Internet keine
Sorgen.“ (1)

,»Es ist mir egal, was mit meinen Daten im Internet passiert“ (r)

Information
Transparency (vier)

5,36

wInformationen dariiber, ob eine Website die von mir gesammel-
ten Informationen in einer Weise verwendet, die Riickschliisse
auf meine Person zuldsst.“

wInformationen dariiber, wie lange ein Unternehmen Informatio-
nen, die es von mir sammelt, in seiner Datenbank behalt.“

»Informationen dariiber, welche Informationen ein Unternehmen
iber mich in seinen Datenbanken speichert.”

wInformationen dariiber, warum und zu welchem Zweck das
Unternehmen Informationen von mir sammelt.“

Data Collection (vier)

5,03

»Normalerweise stort es mich, wenn mich Onlinefirmen nach
personlichen Informationen fragen.“

,»Wenn Onlineunternehmen mich nach persénlichen Informatio-
nen fragen, tiberlege ich es mir zweimal, bevor ich sie weiter-
gebe.”

,,Es drgert mich, wenn ich so vielen Onlineunternehmen person-
liche Informationen gebe.“

,»ES beunruhigt mich, dass Onlineunternehmen zu viele person-
liche Informationen tiber mich sammeln.“

Regulatory
Preferences (fiinf)

»Benutzer:innen mehr direkte Kontrolle iiber ihre eigenen Identi-
tatsdaten geben.”

Mehr Ressourcen zu teilen, zur Uberwachung und Durchsetzung
bestehender Vorschriften.“

,Verlangen, dass Dienstleister:innen sich starker um die Identitét
ihrer Kund:innen kiimmern.“

»Zur Verfiigung stellen von Ausbildungen zum sicheren Identitats-
management.”

»Einrichten von klaren Richtlinien fiir sicheres Identitditsmanage-
ment online und offline.“
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Aspekte (Anzahl Mittel-
gemessener Aussagen) | wert Beispielaussage
Informationsbewertung
,Ich fiihle mich sicher, wenn ich DSGVO-konforme Transaktionen
durchfiihre.”
,Durch die DSGVO wird das Thema Datenschutz ernster genom-
men.“
Empfundene Vor-und | M= ,Seit die DSGVO in Kraft getreten ist, empfinde ich meine Privat-
Nachteile (fiinf) 4,34 sphdre im Internet als geschutzter.
,»Seit die DSGVO in Kraft getreten ist, gehe ich bewusster mit
meinen Daten um.“
,Die DSGVO macht mir bewusst, wie umfassend Daten von mir
erhoben werden.“
,Verwirrend — Informativ®
»ZU wenig — zu viel*
Allgemeine Daten- M= ,Nervend — angenehm niitzlich“
schutzhinweise (fiinf) | 3,83 Uberfliissig — wichtig®
»Mirist klar, dass diese Hinweise aufgrund der DSGVO erschei-
nen.“
»Wie schatzen Sie die Wahrscheinlichkeit ein, in der DSGVO-
Verordnung hilfreiche Informationen zu finden, wenn Sie unsicher
sind, wann die Weitergabe lhrer Daten an Dritte (bspw. an andere
Unternehmen) rechtens ist?*
. »Wie schitzen Sie die Wahrscheinlichkeit ein, in der DSGVO-
Informationen zu = Verord hilfreiche Inf i find Sie sich
R R erordnung hilfreiche Informationen zu finden, wenn Sie sic
Hilfestellungen (drei ,20 .
gen (drei) 4 so fiihlen, als ob Sie keine Entscheidungsmacht iiber Ihre Daten
haben?“
»Wie schatzen Sie die Wahrscheinlichkeit ein, in der DSGVO-
Verordnung hilfreiche Informationen zu finden, wenn Sie Informa-
tionen zum Ldschen lhrer Daten brauchen?
,Die DSGVO schiitzt die Rechte der Verbraucher:innen.*
,Die DSGVO schiitzt meine Daten.“
Subjektive Sicht auf M= »Durch die DSGVO kann ich meine Daten besser schiitzen.
DSGVO (fiinf) 4,34 ,,Durch die DSGVO setze ich mich mehr damit auseinander,
was mit meinen Daten geschieht.”
,,Durch die DSGVO kann ich die Kontrolle iiber meine Daten
behalten.
Einfachheit der »Kompliziert — einfach”
Rechteeinforderung 4M3=7 »Verwirrend — klar*

(drei)

»Nicht aufwendig — aufwendig*




Schutz oder Verunsicherung?

Aspekte (Anzahl Mittel-
gemessener Aussagen) | wert Beispielaussage
Verbraucherkompetenz
»Ich bin in der Lage, meine durch die DSGVO gewonnenen Rechte
einzufordern.“
»lch bin der Lage, den Inhalt von Datenschutzerkldrungen auf
Websites zu verstehen.*
»lch binin der Lage, die Inhalte der DSGVO zu verstehen.
Kompetenz Umgang M= Ich bin der L in der DSGVO-Verord iel h Inf
DSGVO (sechs) 421 ,,.c in der Lage, in der -Verordnung gezielt nach Informa-
tionen zu suchen.”
»lch bin der Lage, DSGVO-VerstoB3e in Bezug auf die Nutzung
meiner Daten zu erkennen.
»lch bin der Lage, auf DSGVO-Verst63e in Bezug auf die Nutzung
meiner Daten entsprechend zu reagieren.*
,Nicht kompetent — kompetent*
Kompetenz allgemein | M = P
. ,Unerfahren — erfahren
(drei) 4,11
»Schlecht informiert — gut informiert“
Eigene Wissens- M= . “
einschitzung (eins) 4,57 »Ich kenne wenige Inhalte der DSGVO.

Verbraucherfreundlichkeit

,Der Datenschutz hélt, was er verspricht.

,,Das, was der Datenschutz verspricht, ist glaubwirdig.“

M= »Der Datenschutz steht fiir etwas, dem man vertrauen kann.“
Vertrauen (fiinf) X - : .
3,72 »Mein allgemeines Vertrauen in den Datenschutz ist stark
ausgepragt.”
,Durch den Datenschutz kann man sich darauf verlassen,
dass personenbezogene Daten umfassend gesichert werden.*
»Kompliziert — einfach®
Verbraucher- - ,,Verwirrend — klar“
verstandlichkeit (vier) 319 L Erfordert viel Aufwand — erfordert wenig Aufwand*
»lch kenne die Inhalte der DSGVO nicht.“
Avs
Lunsicher — sicher”
Verbraucher- M= ,Nicht bedroht — bedroht*
verletzlichkeit (vier) 4,83 LUngeschiitzt — geschiitzt*
,Leicht zu beeinflussen — nicht leicht zu beeinflussen”
»Sehr unzufrieden mit — sehr zufrieden mit*
Zufriedenheit DSGVO/ | M = ,Ungliicklich — gliicklich*
Datenschutz (drei) 4,25

,Hat insgesamt schlechte Arbeit fiir mich geleistet —
Hat insgesamt gute Arbeit fiir mich geleistet*

Anhang 3: Gemessene Determinanten (Quelle: eigene Darstellung).
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