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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.

Dieser Beitrag erscheint unter der Creative-Commons-Lizenz: Namensnennung 4.0
International | CC BY 4.0

Kurzform | https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Lizenztext | https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/legalcode


https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/legalcode

190 Katharina Witterhold

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



Kompetent in die digitale Marktgesellschaft akkulturieren?

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.
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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
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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.
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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-
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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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