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Abstract

Die akademische Verbraucherforschung hat in den letzten Jahrzehnten einen
beachtlichen Reifungsprozess durchlaufen. Vor diesem Hintergrund wird
gefragt, ob sie noch iiber ein zeitgemdfes Menschenbild verfiigt. In Vorbe-
reitung auf eine Antwort wird auf neuere Konsumforschung (,,experiential
consumption*) Bezug genommen, in der nicht zuletzt die mentale Dimension
des Konsums erkennbar werden ldsst, wie ein solches aktualisiertes Men-
schenbild ausschauen kénnte.
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1 Verbraucherforschung, Verbraucher-
politik und Verbraucherleitbilder

Die akademische Verbraucherforschung hat in den letzten Jahrzehnten einen
beachtlichen Reifungsprozess durchlaufen. Dies gilt auch fiir die ,,Objekte*
ihres Forschungsinteresses, also die Verbraucher und Verbraucherinnen,
welche zumindest in der Wahrnehmung der Forschung zusehends agiler, in-
transparenter, ja unberechenbarer geworden sind (Szallies 1990; Belk 2002;
Hellmann 2003, 107-160; Gabriel und Lang 2006; Gasteiger 2010, 210-254).

Angesichts dieses offensichtlichen Kultur- wie Strukturwandels darf gefragt
werden, wie das Verhdltnis von ,,Objekten® und ,,Subjekten* fachintern be-
trachtet wird. Konkret: Welche Bilder macht sich eigentlich die Verbraucher-
forschung von ihrem Untersuchungsgegenstand? Noch konkreter: Welche
Verbraucherleitbilder gibt es etwa, und was leisten diese? Dabei wird die
Aufmerksamkeit deshalb auf die laufende Debatte iiber zeitgemafie Verbrau-
cherleitbilder gelenkt, weil sie gerade in den letzten Jahren an Differenziert-
heit, Intensitdt und Kontroversitdt enorm zugenommen hat, insbesondere im
deutschsprachigen Raum?. Sogar der Bundesminister der Justiz und fiir Ver-
braucherschutz hat hierzu personlich Stellung bezogen (Maas 2014). Insge-
samt ist damit wohl angezeigt, dass es bei der Frage, womit es Verbraucherfor-
schung und Verbraucherpolitik letztlich zu tun haben, inzwischen erheblichen
Abstimmungs-, Optimierungs- beziehungsweise Reflexionsbedarf gibt.

Freilich teilen Verbraucherforschung und Verbraucherpolitik nicht unbedingt
die gleiche Interessenlage. Die Verbraucherpolitik sucht fiir ihre Klientel in
der Regel eine Art Dienstleistung zu erbringen — sei es Aufkldarung, Beratung,
Bevormundung, Bildung, Ermahnung, Erziehung, Forderung, Information,
Infrastrukturbereitstellung, Kontrolle, Qualitdtssicherung, Rechtfertigung,
Rechtssicherheit, Schutz, Transparenz, Verteidigung oder Vertretung. In der

1 Siehe dazu Kuhlmann 1990, 27-57; Knops 1998; Reisch 2003a, 2003b; Schwan
2009; Micklitz et al. 2011; Brandl 2012; Striinck et al. 2012; Torp 2012; Kenning
und Wobker 2013; Oehler 2013; Bala und Miiller 20143, 2014b, 2015; Mostl 2014;
Bala und Schuldzinski 2015; Klink und Riesenhuber 2015; Oehler und Reisch 2016;
Schmidt-Kessel und Germelmann 2016.
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akademischen Verbraucherforschung geht es primdr darum, Verbraucher und
Verbraucherinnen dahingehend zu studieren, wie sie fiir sich selbst Konsum
erleben, betreiben, bewerten, welche Motive und Praktiken, ob auffallige oder
unauffdllige, feste oder fliissige,2 deren Konsum empirisch prdagen und schlie3-
lich, welchen Stellenwert Konsum fiir deren Lebensfiihrung generell einnimmt
(Arnould et al. 2004; Solomon et al. 2013).3 Vereinfacht gesprochen vertritt die
Verbraucherpolitik eine AuBBenperspektive, wahrend die Verbraucherforschung
eine Binnenperspektive verfolgt. Nochmals zugespitzt: Verbraucherpolitik will
von auflen unterstiitzen (patronizing), Verbraucherforschung von innen her
verstehen (analyzing).

Schaut man sich daraufhin einige aktuell diskutierte Verbraucherleitbilder
ndher an, ist unschwer zu erkennen, dass fast alle diese Leitbilder explizit
oder implizit politisch-rechtlich motiviert oder wenigstens doch normativ in-
tendiert sind (Schwan 2009; Klink und Riesenhuber 2015; Schmidt-Kessel und
Germelmann 2016).4 Explizit wird dies etwa fiir das Leitbild des miindigen Ver-
brauchers so gesehen (Striinck 2015). Nur selten liegt dagegen ein vorherr-
schend wissenschaftlich-analytisches Erkenntnisinteresse an dem vor, was
Konsum fiir die Verbraucher und Verbraucherinnen subjektiv-realiter bedeu-
tet. Dies zeigt sich schon daran, dass der internationale Forschungsstand der

2 Vgl. hierzu Shove und Warde 2002; Sullivan und Gershuny 2004; Eckhardt et al.
2015; Bardhi und Eckhardt 2017.

3 Inder Forschungspraxis vermischt sich das allerdings oft (vgl. Hagen et al. 2011).
Und es wird auch davon abgesehen, dass Verbraucherforschung haufig Auftrags-
forschung leistet, nicht zuletzt fiir politische Interessenlagen.

4 Uberaus deutlich wird diese politische Funktion von Verbraucherleitbildern in
einer Stellungnahme des Bundesverbandes der Deutschen Industrie: ,,In der
Politik werden Leitbilder meist von den politischen Parteien oder der Regierung
formuliert, wenn es darum geht, einen moglichen Handlungsbedarf und/oder eine
Handlungsrichtung abzuleiten. Leitbilder haben in diesem Sinne die Funktion eines
Steuerungsinstruments, das der indirekten Steuerung gesellschaftlichen Handelns
dient. Mit Hilfe der formulierten Leitbilder versucht der Staat bei festgestellten
oder beobachteten Abweichungen die Biirger oder gesellschaftlichen Gruppen
liber Verhaltensangebote, aber auch intervenierender Steuerungsinstrumente
(Steuern, Verbote) zu beeinflussen, etwa durch die Bereitstellung von Institutionen
oder Infrastruktur, die den Adressaten neue Handlungsmaéglichkeiten eréffnen.
Leitbilder dienen somit als politisches Steuerungsinstrument, wenn ein Ziel durch
freiwillige Befolgung durch die Biirger erreicht werden soll und andere Steuerungs-
mechanismen nicht greifen.“ (BDI 2014, 21)
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akademischen Verbraucherforschung oft nur sehr eingeschrénkt zur Kenntnis
genommen wird.

Ob nun der ethische, der fliichtige, der gldserne, der informierte oder infor-
mierbare, der ignorante, der moralische, der miindige, der verletzliche, der
verantwortungsvolle, der (angemessen) verstandige oder der vertrauende
Verbraucher: Zumeist wirkt im Hintergrund dieser Leitbilder ein politisches
Interesse, das sich fiir eine bestimmte, hdufig dann die einzig richtige Form
von Konsum ausspricht (,,Nachhaltigkeit!“)5 — und von dort aus entsprechende
Verbraucherleitbilder und Verhaltensstandards entwickelt, oder eine irgend-
wie geartete Sorge um die Verbraucher und Verbraucherinnen, sei es, dass sie
als bedrangt, gefahrdet, krankhaft, manipuliert, schutzlos, iiberfordert, unreif
oder auch unterschéatzt und entmiindigt wahrgenommen werden (Kuhlmann
1990; Schwan 2009). In jedem Fall sind es Erwartungen, die an die Verbraucher
und Verbraucherinnen meist von auflen herangetragen werden.é

Die Sinnfalligkeit, ja Notwendigkeit, sich derart mit den reguldren, mitunter
auch prekédren Befindlichkeiten von Verbrauchern und Verbraucherinnen nor-
mativ-politisch-rechtlich zu befassen, sind dabei evident und unbestreitbar,
unabhdngig davon, zu welchen Malnahmen und Standards jeweils geraten
wird. Doch ebenso klar ist auch, dass den meisten Verbraucherleitbildern

5 So findet sich in Reisch (2003a) noch die widerspriichliche Haltung, einerseits
fiir die vollige Wabhlfreiheit der Verbraucher und Verbraucherinnen einzutreten,
insbesondere was die ,,Wahl der BewertungsmaRstdbe“ (ohne Hervorhebung,

d. V.) betrifft, andererseits aber durchaus pejorative Bewertungen zugunsten des
,verantwortlich handelnden Verbrauchers* vorzunehmen, und dies in direkter
Nachbarschaft: ,,Dabei handelt es sich um ein normatives Leitbild, dessen Theorie-
kern im Gegensatz zu den bisherigen marktwirtschaftlichen Konzepten eindeutig
ethischer Natur ist. Empirisch betrachtet ist es nur bei einer Minderheit der Konsu-
menten handlungsleitend und eine nicht unbedeutende Gruppe der Konsumenten
(Konsumhedonisten) steht ihm sogar feindlich gegentiber.” (Reisch 2003a, 23)
Damit werden ,Konsumhedonisten‘ tendenziell als unkritische und unverantwort-
lich handelnde Verbraucher beziehungsweise Verbraucherinnen diffamiert.

6 Dies gilt selbst dann, wenn der Regulierungsbedarf staatlicherseits ,freiwillig* auf
ein Minimum beschrénkt wird, etwa beim Plddoyer fiir den informierten, mindigen,
selbstbestimmten Konsumenten, weil auch dem ein Eigeninteresse des Staates
zugrunde liegt: ,,Mit der Forderung der Selbstbestimmtheit delegiert der Staat
Verantwortung an den Verbraucher. Das heifdt zugleich, er entzieht sich eines Teils
der Verantwortung.“ (Schwan 2009, 73)
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eine fachfremde ,Wertbeziehung“ (Weber 1985, 511) zugrunde liegt, also
nicht Konsum per se von Interesse ist, sondern Relevanz nur gewinnt, weil
bestimmte Auswiichse und Folgen des heutigen Konsums fiir andere Kontexte
ein Problem darstellen und aus deren Sicht Handlungsbedarf aufzwingen.

Um das mal an einem Fall durchzuspielen: 2010 legte der Wissenschaftliche
Beirat fiir Verbraucher- und Erndhrungspolitik beim damaligen BMLEV eine
Stellungnahme vor, in der eine stdrkere Differenziertheit bei der Diskussion
von Verbraucherleitbildern empfohlen wurde (Micklitz et al. 2011; Kenning und
Wobker 2013). Hierzu fiihrten die Autoren drei Idealtypen ins Feld: den ver-
trauenden, den verletzlichen und den verantwortungsvollen Verbrauchertyp.
Die Konklusion der Diskussion dieser drei Typen ging wesentlich dahin, dass
es beim vertrauenden Verbrauchertyp nur eines Mindestschutzes bediirfte; der
verletzliche Verbrauchertyp benétige hingegen eine gezielte Infrastrukturfor-
derung sowie intelligente, lebensnahe Modelle der Beratung; und dem ver-
antwortungsvollen Verbrauchertyp sollte man zusatzliche Informationsmog-
lichkeiten und Ressourcen bieten. Der Zweck dieser drei Verbraucherleitbilder
richtete sich am Ende also auf eine wissenschaftlich reflektierte Beratung der
Verbraucherpolitik, gemaf der Funktion dieses Beirats allemal konsequent.
Nur zeigt sich diese Tendenz bei den meisten Leitbildern dieser Art. Uber die
subjektive Haltung der jeweiligen Verbraucher oder Verbraucherinnen zu ihren
personlichen Konsumerlebnissen erfahrt man demgegeniiber kaum etwas.
Oder ist davon auszugehen, dass fiir vertrauende Verbraucher ihr Vertrauen,
fiir verletzliche Verbraucher ihre Verletzlichkeit und fiir verantwortungsvolle
Verbraucher ihre Verantwortungsbereitschaft im Vordergrund ihrer ureigensten
Konsuminteressen stehen? Wohl kaum.

Sofern man diese Deutung soweit mittragt, erweisen sich derartige Verbrau-
cherleitbilder also durchaus als funktional, indem sie spezifischen Regelungs-
bedarf aufzeigen, gerade fiir die Verbraucherpolitik. Allerdings wirken diese
Leitbilder tendenziell dysfunktional, sowie sie schlicht als Maistab dafiir ge-
nommen werden, was Verbraucher und Verbraucherinnen selber, also intrin-
sisch, am Konsum interessiert, wenn etwa Konsum eine sozial distinguierende
oder gar autotelische, sich selbst geniigende Qualitat entfaltet, die nur rein
immanent verstanden werden kann, ohne Bezug auf fachfremde Wertbezie-
hungen - ein Umstand, der iibrigens fiir (post-)moderne Formen des Konsums
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hochbedeutsam geworden ist (Belk 1988; Firat und Dholakia 1998; Ratneshwar
et al. 2000; Belk et al. 2003; Ratneshwar und Mick 2005).

Um aufzuzeigen, in welchem Mafle nun gerade diese autotelische Seite des
(post-)modernen Konsums ein vollig anders geartetes Verbraucherleitbild bend-
tigt, das im Kontrast zu den bisher angesprochenen dezidiert konsumimmanent
verortet ist, wird im Folgenden ein Forschungsansatz exemplarisch vorgestellt,
der dafiir besonders préddestiniert ist — eingeleitet durch eine Kurzdarstellung
der Entwicklungsgeschichte der akademischen Verbraucherforschung und im
Weiteren dann gesellschaftstheoretisch eingebettet sowie durch einen kurzen
Einblick in den Stand der Forschung iiber mentalen Konsum abgerundet.

2 Konsumerlebnisse, Erlebniskonsum
und Hedonismus

Nach Gerrit Antonides und W. Fred van Raaij (1998) ldsst sich die Entwick-
lungsgeschichte der akademischen Verbraucherforschung in sieben Phasen
einteilen. Zu Beginn gab es eine ,,pre-scientific stage®“, die alles einschloss,
was nur irgendwie mit dem Verhalten von Verbrauchern zu tun hatte. In den
1940er-Jahren folgte die Motivationsforschung mit Ernest Dichter und anderen
Marktforschern, die keinesfalls schon akademisch institutionalisiert waren
(Tadajewski 2006). Hier wére eher noch an das 1925 von Wilhelm Vershofen
gegriindete Institut fiir Wirtschaftsbeobachtung der deutschen Fertigware
(die heutige Gesellschaft fiir Konsumforschung) in Niirnberg zu denken (Kap-
ferer 1994). Ab den 1950er-Jahren entwickelte sich auf akademischer Seite
allmahlich ein ,,single-concepts approach®, bei dem mit einzelnen Erklarungs-
ansdtze schon systematisch Verbraucherforschung betrieben wurde. Ab 1966
setzten sich dann verstdrkt ,,grand theories“ durch, die mit immer gréf3eren
Erklarungsanspriichen das gesamte Kaufverhalten von Verbrauchern und Ver-
braucherinnen in den Blick nahmen. Ab den 1970er-Jahren beherrschte der
sinformation-processing approach* auf Basis der Kognitionspsychologie die
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Forschung grofitenteils. In den 1980oer-Jahren folgte der ,,affective approach®,
bei dem Gefiihle eine zentrale Bedeutung spielen; und ab den 1990er-Jahren
setzte sich der ,,experiential approach®, der sich den ,,symbolic meanings of
consumption, hedonism and expressive value® (Antonides und Raaij 1998,
10) widmet, immer stéarker in Szene. Eben dieser Forschungsansatz, der sich
gleichermafien mit ,,consumption experiences®, ,,experiencing consumption®,
~experiential consumption® und ,,consuming experiences* befasst, steht nun-
mehr im Mittelpunkt der Analyse.

2.1,,The Experiential Aspects of Consumption®: ein multidi-
mensionaler Forschungsansatz

Die eigentliche Karriere dieses Ansatzes begann mit zwei Aufsdtzen zweier Au-
toren, die beide 1982 in zwei Top-Journals dieser Zunft verdffentlicht wurden:
zum einen der Artikel ,,The experiential aspects of consumption: Consumer
fantasies, feelings, and fun“ von Morris B. Holbrook und Elizabeth C. Hirsch-
man (1982), zum anderen der Artikel ,,Hedonic consumption: Emerging con-
cepts, methods and propositions* von Hirschman und Holbrook (1982). Be-
zieht man ,leisure research®, ,,sport research“ und ,,tourist research* mit ein,
die diesbeziiglich wichtige Vor- und Parallelarbeiten geleistet haben, ist die
Zahl der Beitrage, die sich inhaltlich mit ,,experiential consumption“ befassen,
inzwischen beachtlich geworden (Abbildung 1).
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Abbildung 1: Verbffentlichungen zum Thema ,,experiential consumption* von 1955 bis
Oktober 2017. Eigene Darstellung, aktuell wurden 591 Publikationen beriicksichtigt.
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Auch wenn die ersten Ausfiihrungen tiberwiegend noch programmatischer Na-
tur waren, da es Hirschman und Holbrook im Wesentlichen um einen Vorstof3
in unbekanntes Terrain ging, ohne dafiir schon hinreichend geriistet zu sein,
konnten sie der akademischen Verbraucherforschung doch wichtige Anstof3e
geben, um zwei Stereotype zu liberwinden, die iiber Jahrzehnte hinweg vor-
herrschend waren:

Erstes Stereotyp: Verbraucherforschung hatte sich nur mit Einkaufsver-
halten zu befassen, getrieben vom Mantra des Marketing, das nur daran
interessiert ist, mehr zu verkaufen;

Zweites Stereotyp: Konsum sei in erster Linie als ,,decision making pro-
cess” zu begreifen, der im Sinne des sogenannten Homo oeconomicus rein
niitzlichen, instrumentellen Erwdgungen folge.

Im Nachhinein lasst sich jedenfalls feststellen, dass der ,,experience consump-
tion approach* der akademischen Verbraucherforschung im Laufe der letzten
dreidig Jahre Schritt fiir Schritt neue, lange Zeit vernachlassigte Phanomene
des alltdaglichen Kaufens und Konsumierens erschloss. So wurde endlich auch
der Konsum nach dem Kauf, jenseits der Wirtschaft, systematisch in den Fokus
genommen, und das Motivspektrum konnte durch Hedonismus und verwandte
Motivlagen erheblich erweitert werden (vgl. Abbildung 2).7

Wirtschaft Gesellschaft
Utilitaristische Verbraucher-
Motivlage forschung :>
Hedonistische Q >

u. v. Motivlagen

Abbildung 2: Zur Ausdifferenzierung der akademischen Verbraucherforschung
Eigene Darstellung.

7 AuBerdem fand eine dritte Erweiterung statt, die sich auf die Forschungsmethoden
bezog, Interpretative Turn genannt, da fiir die Erforschung dieser neu entdeckten
Konsumgebiete vor allem qualitative Methoden (Interviews, Fokusgruppen, Ethno-
graphie, Netnographie, Introspektion) zum Zuge kamen, die lange verpont waren,
weil zu subjektiv.
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Um mit dem ,,experience consumption approach®, der in der deutschen Ver-
braucherforschung kaum bekannt ist, besser vertraut zu machen, werden im
Folgenden zentrale Annahmen dieses Ansatzes kursorisch vorgestellt. Hierfiir
kann der Titel ,,The experiential aspects of consumption: Consumer fantasies,
feelings, and fun* erste Orientierung geben, und zwar in dieser Reihenfolge:
»experiences®, ,fantasies®, ,feelings“ und ,,fun.

Zundchst zu den mehrdeutigen Bezeichnungen ,,experiences“ beziehungswei-
se ,,experiential aspects®. In der Literatur gibt es multiple Deutungen und diver-
gierende Definitionen. Mitunter bedeutet ,,experience“ kaum mehr als ,,event®,
also Ereignis (Carti und Cova 2003). Diese Bedeutung entspricht etwa dem,
was wir als Eventmanagement kennen: die Ausrichtung bestimmter Veranstal-
tungen, die ein besonderes Ereignis darstellen sollen. Diese Auslegung ist kon-
sequent angebotsorientiert und folgt rein der Marketinglogik. In der Regel wird
mit ,,experience“ hingegen etwas bezeichnet, das zwischen den beiden Polen
»Erfahrung® und ,,Erlebnis* changiert und auf die subjektive Wahrnehmung
der Verbraucher und Verbraucherinnen bezogen ist (Jantzen 2013; Baerenholdt
2016). So wird des Ofteren mit ,,experience“ (im Sinne von Erfahrung) ein
nachhaltiger, hdufig erinnerungsstarker (,memorable customer experiences*),
jedenfalls innerpsychischer Effekt bezeichnet, der durch bestimmte AuRener-
eignisse hervorgerufen wird (Fitzsimmons und Fitzsimmons 2000; Lindgreen
et al. 2009). Solche ,,experiences” (Erfahrungen) zeichnen sich dadurch aus,
dass sie die Verbraucher und Verbraucherinnen (messbar) verdndern, etwa
indem diese etwas Neues Uber sich oder ihre Umwelt lernen (wobei sich Ur-
sache und Wirkung dann fast wie Angebot und Nachfrage verhalten). Doch
auch diese Auslegung stellt eher die Ausnahme dar. Denn meistens wird unter
~experience* etwas verstanden, das wir mit dem Wort ,,Erlebnis* verbinden,
das heif3t, ein inneres Erleben bestimmter duf3erer wie innerer Ereignisse, ge-
nauer: ein mehr oder weniger bewusst wahrgenommener, innerlich beobach-
teter Erlebnisstrom multisensorieller Qualitat, den wir in Summe — sozusagen
verdichtet und oft erst im Nachhinein — als ,,Erlebnis“ bezeichnen (dhnlich wie
beim Verhaltnis von Handeln und Handlung). Es geht also um das subjektive
Erleben von Konsum und bestimmte Konsumerlebnisse, die Verbraucher oder
Verbraucherinnen ganz fiir sich selber haben —teilweise sogar um den Konsum
von Erlebnissen im Unterschied zum Konsum von Sach- oder Dienstleistungen.
Subjektivitat, Idiosynkrasie und das ,,omindse“ Vorstellungsvermdgen der Ver-
braucher und Verbraucherinnen, welches letztlich véllig unerforschbar bleibt,
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solange die Neurowissenschaften nicht deutliche Fortschritte erzielen, stehen
hier im Vordergrund (Unger und Kernan 1983; Hirschman 1984; Addis und
Holbrook 2001). Diese Lesart leitet zum ndchsten Punkt {iber.

Die Rede von ,fantasies” war Anfang der 1980er-Jahre, angesichts eines mehr-
heitlich positivistisch orientierten Wissenschaftsverstandnisses des Fachs,
durchaus provokativ, ja riskant, weil karrieregefihrdend.® Mit dem Plural
»fantasies“ war dabei angezeigt, dass (plotzlich) nicht nur innerpsychische
Befindlichkeiten und Einstellungen der Verbraucher und Verbraucherinnen
hinsichtlich der Forschungsagenda Legitimitit verdienen (dies war mit der
Motivforschung in den 1950er-Jahren schon ansatzweise gelungen), sondern
Phanomene wie ,illusion, fantasy, day-dream, make-believe, imaginative
speculation” (Campbell 1987, 82), also surreale, irreale oder gar abnorme Be-
wusstseinsinhalte in die Betrachtung regular mit einbezogen werden sollten.
Die mentale Seite des Konsums trat damit zum Vorschein, die zwar immer
schon gegenwadrtig gewesen war, gemeinhin aber latent gehalten wurde. Ge-
gen diese Erweiterung gab es massive methodologische Vorbehalte; denn wie
kann erforscht werden, was von auf3en vollig unzuganglich, opak, Black Box
bleibt und intersubjektiv kaum (mit)teilbar, geschweige denn generalisierbar
ist? Nichtsdestotrotz konnte sich dieser Aspekt mit der Zeit behaupten und
wurde auch wiederholt untersucht (Maclnnes und Price 1987, 1990; Rook
1988; Fournier und Guiry 1993; Belk und Costa 1998; Martin 2004; d’Astous
und Deschénes 2005; Ketchum 2005; Lutter 2010, 2012; Jenkins et al. 2011;
Lao 2014). Damit erweiterte sich der Gegenstandsbereich der akademischen
Verbraucherforschung natiirlich erheblich, nicht zuletzt um Motivlagen und
Vorstellungswelten, die fernab von Geldverkehr und Warenkauf keinerlei 6ko-
nomische Beziige mehr aufwiesen.

Eng verbunden damit war die Nennung von ,,feelings®, die nicht nur fiir die
Befassung mit ,fantasies” ein permanentes Begleitphdanomen darstellen,
sondern auch generell, bei jeder Form von Konsum, beiher spielen und nicht
selten sogar eine filhrende Rolle innehaben. Und dhnlich wie bei den ,fanta-

8 Inzwischen stellt der ,,experience consumption approach® innerhalb der akade-
mischen, vor allem nordamerikanischen Verbraucherforschung allerdings eine fes-
te GroBe dar, ist institutionell gut verankert und verfiigt mit der ,,Consumer Culture
Theory Conference“-Serie seit 2007 tiber eine eigene Tagungsreihe, die inzwischen
abwechselnd in Europa und Nordamerika stattfindet.
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sies“ sollte auch bei den ,feelings“ eine ganz eigene Dimension reguldr mit
in Betracht gezogen werden. Ging es bei den ,fantasies* um die rein subjek-
tive Perspektive, im Gegensatz zum vorherrschenden Objektivitdtsanspruch
im Fach, drehte es sich bei den ,,feelings* um die Emanzipation vom damals
vorherrschenden ,,cognitive processing approach: Nicht nur das niichterne
Abwédgen von Angebot und Nachfrage, Menge und Preis gleich einem Com-
puter, sondern die emotionale Bewertung und Wahrnehmung allen Konsums
miissten beriicksichtigt werden. Inzwischen hat dieser Forschungsstrang an
Gewicht deutlich zugelegt (Holbrook et al. 1984; Holbrook 1986; Richins 1997;
Boden und Williams 2002; lllouz 2009; Jantzen et al. 2012). Wobei in beiden
Hinsichten qualitative Methoden viel starker gefordert sind als quantitative
(Thompson et al. 1989).

Direkt verkniipft war damit schlielich der Aspekt ,,fun®, der sich dezidiert von
der utilitaristischen Perspektive absetzte, die in der damaligen akademischen
Verbraucherforschung ebenfalls dominant war. Es sollten somit nicht nur Niitz-
lichkeitsmotive beforscht werden, bei denen der Konsum lediglich eine instru-
mentelle Rolle spielt, sondern auch solche, die auf unmittelbaren Genuss, Gliick-
sempfinden, Immersion, Vergniigen oder selbst Verschwendung zielen, kurzum
autotelisch (Konsum als Selbstzweck, ,Konsum des Konsums‘), hedonistisch
und manchmal sogar ,irrational* geartet sind und damit einem primdr protestan-
tischen, tendenziell asketischen Verstandnis von Konsum diametral zuwiderlie-
fen (Campbell 1983; Elliott 1997). Inzwischen hat sich freilich auch hier die Band-
breite moglicher Motivlagen enorm verbreitert, wenngleich die Unterscheidung
utilitaristisch/hedonistisch im Fachjargon unverdandert hdufig in Gebrauch ist
(Ahtola 1985; Batra und Ahtola 1990; Babin et al. 1994; Dhar und Wertenbroich
2000; Childers et al. 2001; Voss et al. 2003; O’Brien 2010; Lu et al. 2016).

Was im weiteren Verlauf der ,,experience consumption“-Forschung alsbald in
den Vordergrund trat, war dann die Befassung mit ,,extraordinary consumpti-
on experiences®, weil sich mit diesen die Erwartung verband, dass die damit
verbundene, subjektiv empfundene Intensitdt und Wirksamkeit der entspre-
chenden Konsumerlebnisse viel h6her bewertet und viel starker nachgefragt
werden als ,,ordinary consumption experiences®, wie sie den normalen Konsu-
malltag beherrschen (Celsi et al. 1993; Arnould et al. 1993, 1999; Tumbat und
Belk 2011; Hansen und Mossberg 2013; Lindberg und @stergaard 2015). Im
Hintergrund dieses Erkenntnisinteresses stand die Annahme, abgeleitet aus
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der Forschung von Abraham Maslow (1964) liber ,,peak experiences“, dass
solche aufiergewdhnlichen Erlebnisse eine ungleich starkere transformative,
ja transzendierende Wirkung entfalten kénnen, die die jeweiligen Verbraucher
oder Verbraucherinnen nicht nur beildufig tangiert/touchiert, sondern im Kern
bewegt, erschiittert und radikale (natiirlich nur positive) Verdnderungen fiir sie
bedeuten (Celsi et al. 1993; Schouten et al. 2007; Naylor et al. 2008; Lindberg
und @stergaard 2015; Goulding and Saren 2016). Zielstellung war extravagantes
~excitement®, wie Tibor Scitovsky (1981) dies schon friih diagnostiziert hatte
(Cohen 1979). Inzwischen hat sich aber auch diese Zuspitzung abgenutzt, und
es wird zur Kenntnis genommen, dass ,,ordinary consumption experiences®,
welche zweifelsohne die groRe Mehrheit aller Konsumerlebnisse ausmachen,
nicht minder Aufmerksamkeit verdient haben (Abrahams 1986; Jenkins et al.
2011; Bhattacharjee und Mogilner 2014; Lindberg und @stergaard 2015).

Im Nachvollzug ist festzustellen, dass dieser Forschungsansatz eine ganzheit-
lich-holistische Tendenz aufweist. So interessierten von Beginn an nicht blof3
Einkaufs-, sondern Konsumerlebnisse aller Art. Es wird also ebenso danach
gefragt, wie Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphasen erlebt werden, und mehr
noch konzentriert sich diese Forschung zunehmend auf relativ marktferne Kon-
sumkontexte, egal ob Sach- oder Dienstleistungen involviert sind. Damit geht
einher, dass es zwar eine Fraktion gibt, die sich nahezu unbeirrt seitens des
Marketing mit diesen Phanomenen befasst, rein angebotsgetrieben sozusagen
(Schmitt 1999, 2003; Boswijk et al. 2007). Uberwiegend werden aber Emphase
und Empathie auf die Verbraucherseite gelenkt, auf deren inneres Konsumer-
leben. Hierbei wird standig betont, in welchem Ausmaf3 die Verbraucher und
Verbraucherinnen aktiv engagiert sind und bei der Konstruktion ihrer innerpsy-
chischen, nicht selten auch physiologisch, weil multisensoriellen, und sozial
bedeutsamen Konsumerlebnisse durchaus kreativ-produktiv vorgehen — ver-
bunden mit der Einsicht, dass die Varietdt dieser hochst individuellen Konsu-
merlebniskonstruktionen, bei aller Angewiesenheit auf Sozialitat, kaum fass-
bar ist, weshalb man sich davor hiiten sollte, vorschnell zu verallgemeinern,
wenn einzelne {iber ihre Konsumerlebnisse berichten (Knobloch et al. 2016).

Was sich nach mehr als 30 Jahren Forschung tiberdies herausgeschilt hat, ist die
ausgepragte Multidimensionalitdt dieses Ansatzes. So sind ,,fantasies”, ,,fee-
lings* und ,,fun“zwar eng aufeinander bezogen, aber keineswegs dasselbe. Was
bei der Dichotomie utilitaristisch/hedonistisch zunachst einleuchten mag, dass
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namlich Hedonismus mit Emotionen auf das Engste verbunden sei, Utilitarismus
dagegen kaum oder gar nicht, fiihrt in die Irre. Einerseits geht es bei dieser Di-
chotomie primdr gar nicht um Emotionen, sondern um extrinsische beziehungs-
weise intrinsische Motivlagen, das heif3t, Konsum als Mittel oder Selbstzweck
- verbunden mit dem ethischen ,,Skandal“, wenn Konsum ganz profan um des
Konsums willen betrieben wird. Andererseits werden keineswegs nur hedoni-
stische, sondern auch utilitaristische Konsumerlebnisse unmittelbar von Emoti-
onen begleitet, méglicherweise sogar getragen, nur jeweils anderen, und es geht
mitnichten nur um positive, sondern allenthalben auch um negative Emotionen,
unabhéngig davon, welche Kognition im Spiel sein mag (Andrade und Cohen
2007; Scott et al. 2017). Bei ,,fantasies* wurde das Augenmerk wiederum klar
auf die Subjektivitdt, Idiosynkrasie und Virtualitdt von Konsumerlebnissen ge-
richtet; hier geht es um die mentale Dimension von Konsum aller Art, um inner-
psychische Konsumsituationen der Verbraucher und Verbraucherinnen in ihrer
ganzen Vielfalt. Auferdem sei noch darauf hingewiesen, dass der ,,experience
consumption approach® nicht nur fachpolitisch gegen den damals dominanten
»decision making approach® Stellung bezogen, sondern mit ,,experiences“ auch
sachlich eine verglichen mit ,,decisions* ziemlich fremdartige Kategorie ins Feld
gefiihrt hatte — mit der kontraintuitiven Einsicht, dass selbst Kauf- und Konsu-
mentscheidungen erlebt werden, also jede Form des Konsums, ob passiv oder
aktiv, durchgéngig ein mehr oder weniger bedeutsames Erlebnis darstellt.

Von herausragender Bedeutung erscheint mir hierbei die Einbeziehung der
mentalen Dimension des Konsums. Uberaus konsequent hat dies Colin Camp-
bell (1987) in ,,The romantic ethic and the spirit of modern consumerism” he-
rausgearbeitet. So geht Campbell davon aus, dass das innerpsychische Konsu-
merleben, mit der Zielstellung fortlaufender Vergniigungssuche (,mentalistic
hedonism®), die eigentlich bedeutsame Aktivitat heutiger Verbraucher und
Verbraucherinnen ausmacht:

»The essential activity of consumption is thus not the actual selection, purchase or
use of products, but the imaginative pleasure-seeking to which the product image
lends itself, ,real’ consumption being largely a resultant of this ,mentalistic’ hedo-
nism.“ (Campbell 1987, 89)

Der Hang zum Hedonismus ist dafiir sicher ein wichtiges Antriebsmoment. Viel
wichtiger erscheint mir allerdings, dass das wahrend dessen beiherlaufende

31



32

Kai-Uwe Hellmann

»Kopfkino*“—worum es sich thematisch auch immer handeln mag, ob mit Sach-
oder Dienstleistungen, Ich- oder Wir-Bezug, Passivitadt oder Aktivitat, positiven
oder negativen Gefiihle verkniipft — unsere ganze Aufmerksamkeit verdient,
insbesondere unter dem Gesichtspunkt reflexiver Identitdtskonstruktion, die
wir unentwegt vollfiihren. Hierzu ein kleiner Exkurs.

2.2 Moderne Gesellschaft, Identitdt und Konsum

Die Thematisierung von Konsum unter dem Aspekt der Identitdt genie3t spate-
stens seit den 1990er-Jahren anhaltend hohe Aufmerksamkeit seitens der aka-
demischen Verbraucherforschung?. Und ,,consumption experiences” nehmen
hierbei einen besonderen Stellenwert ein:

»For the postmodern consumer, consumption is not a mere act of devouring, destroy-
ing, or using things. It is also not the end process of the (central) economic cycle,
but an act of production of experiences and selves or self-images. In effect, it is the
process of producing one’s life, not mere sustenance or maintenance of life.“ (Firat
und Dholakia 1998, 96)

Warum ist dem so? Begreift man die moderne Gesellschaft als eine Gesellschaft
andauernder Enttraditionalisierung, in der Jahrhunderte alte Gewissheiten
Stiick fiir Stiick erodieren, ohne dass sich neue, vergleichbar stabile herausbil-
den, bedeutet dies fiir das moderne Subjekt eine fortlaufende ,,crisis of identi-
ty“ (Bendle 2002) und das ununterbrochene Erfordernis, sich reflexiv der eige-
nen Identitdt zu vergewissern, oft nur temporar und hoch kontingent, das heif3t,
anders vorstellbar (Giddens 1991, 1996; Luhmann 1992; Bauman 2000). Mit
Luhmann (1989) konnte man auch davon sprechen, dass mit der allmahlichen
Durchsetzung der modernen Gesellschaft die ehemals fiir nahezu alle Gesell-
schaftsmitglieder erfahrbare Vorgegebenheit der eigenen Identitdt, was Luh-
mann ,,Inklusionsindividualitdt” nannte, durch eine ,,Exklusionsindividualitat*
ersetzt wurde, da wir uns fast in jeder Situation neu aufstellen und einbringen,

9 Siehe dazu Belk 1988; Schouten 1991; Lund und Livingstone 1992; Warde 1994a,
1994b; du Gay 1996; Elliott 1997; Schau 2000; Desmond 2003; Autio 2004; Camp-
bell 2004; Ahuvia 2005; Kirmani 2009; Schau et al. 2009; Shankar et al. 2009;
Sassatelli 2010; Reed Il et al. 2012; Ruvio und Belk 2012.
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ja fast neu erfinden miissen. Kontextspezifisches ,,Impression Management*
ist dadurch fiir fast jede/-n von uns zur Alltagsroutine geworden - fordernd,
anstrengend und nicht selten frustrierend, weshalb Luhmann in diesem Zusam-
menhang einmal von erlittenen ,,Phantomschmerzen® sprach, weil etwas verlo-
ren geht, das sich so nicht mehr ersetzen lasst, und man genau diesen Verlust
und seine vergebliche Substitution als duBerst schmerzvoll erleben kann.

So sehr nun die funktionale Differenzierung der modernen Gesellschaft uns mit
einer Vielzahl heterogener Rollen- und Verhaltenserwartungen konfrontiert,
haufig inkompatibel und konflikttrachtig, gibt es doch den Wunsch, diese fort-
laufend zu erbringende Identitatsarbeit nicht blof} zwanghaft, sondern freiwil-
lig und affirmativ-identifizierend vollbringen zu wollen. Und hierfiir eignet sich
vorzugsweise der Konsum (von Massenmedien) und bevorzugt das Shopping.

,»Given the intrinsic volatility and unfixity of all or most identities, it is the ability to
,shop around‘ in the supermarket of identities, the degree of genuine or putative
consumer freedom to select one’s identity and to hold to it as long as desired, that
becomes the royal road of the fulfilment of identity fantasies.” (Bauman 2000, 83)

Kaum eine andere Sphare in unserer Gesellschaft (von der Kunst einmal ab-
gesehen) tiberhduft uns gleichermaBien mit derartig vielfdltigen hoch-kontin-
genten Identifikationsangeboten, durch die Werbung massiv unterstiitzt. Kon-
sum ist fiir viele quasi zur pradestinierten Domdne geworden, um eine enorme
Vielzahl von ,,possible selves“ (Markus und Nurius 1986) fiir sich auszupro-
bieren, und dies rein fiktiv, ohne reale Kosten und Konsequenzen, als reines
Spiel der Ideen und Imaginationen. Dieser Umstand ist wohl genuin modern
und lasst sich fiir frithere Gesellschaftsformen so nicht antreffen, weshalb auch
diese Qualitat des Konsums eine genuin moderne sein diirfte (Miles 2015).

Dies soll nicht heifen, dass real vollzogener, durch andere beobachtbarer
Konsum, ob beim Einkaufen oder Verwenden irgendwelcher Sach- oder Dienst-
leistungen, zu vernachldssigen wédre, mitnichten. Immerhin manifestiert sich
dariiber ja, fiir welche Identitdten man sich zeitweilig entschieden hat, wem ge-
geniiber man Inklusionsabsichten hegt und Zugehorigkeit anstrebt. Doch sind
dies eben nur Formen, Manifestationen oder Objektivationen einer Dimension,
die originar mental und damit latent bleibt, als ein Reich blof3er Vorstellbar-
keiten (Hellmann 2008). Dieser Méglichkeitsraum ist tendenziell grenzenlos.
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»Fantasy is totally unbounded.“?® Und deswegen erscheint gerade Konsum so
tiberaus attraktiv, wenn es um dieses beinahe institutionalisierte Identitatsde-
signerfordernis geht.

Dabei kann beziiglich der Produktionsweise derartiger Identitatskonstruk-
tionen auf die Unterscheidung ,I* und ,me‘ von George Herbert Mead Bezug
genommen werden (Mead 1973; Callero 2003). Demnach befinden wir uns
innerpsychisch in einem permanenten Prozess der Selbstbeobachtung und
Selbstregulierung hinsichtlich unserer Wirkungen auf andere und die Welt,
indem unser ,|I* unsere externen Wirkungen in Form vieler kontextspezifischer
»me’s“ intern reflektiert und gegebenenfalls nachjustiert, mit Giddens (1991,
36) konnte man auch ,reflexive monitoring of action“ sagen, wie bei einem
kybernetischen Mechanismus. Im Grunde wird die externe Form der wechsel-
seitigen Wahrnehmung und Beobachtung innerpsychisch rekonstruiert: Wir
beobachten innerlich fortlaufend, uns dessen oft gar nicht immer voll be-
wusst, wie wir uns in der Welt verhalten, andere uns behandeln und diese sich
wiederum zu uns verhalten — nicht selten sogar im Konjunktiv, als reine ,,Als
ob“-Simulation. Eben hierfiir stellt Konsum einen idealen wie ideellen Vorstel-
lungs- und Verfiigungsraum bereit. Hierzu noch ein weiterer kurzer Exkurs.

2.3 Die mentale Dimension modernen Konsums

Fiir einen Grofteil der akademischen Verbraucherforschung mag die Fokussie-
rung auf die mentale Dimension des modernen Konsums ein bisschen fragwiir-
dig erscheinen. Nicht nur methodisch ist es ja du3erst schwierig, dieser inner-
psychischen Phdanomene empirisch habhaft zu werden.** Auch der praktische
Wert dieser Forschung erscheint ungewiss, wenn sogleich eingestanden wird,
dass eine Generalisierbarkeit vorrangig qualitativ erhobener Befunde bei sehr
geringen Fallzahlen Probleme bereitet.

10 Sodie Einschatzung von Zane, einem Interviewpartner in der Studie von Martin
(2004, 142).

11 Vgl die Anstrengungen, die Richardson (1984) oder auch Holbrook (1997) unter-
nehmen, um ihrem Gegenstand methodologische Legitimitdt zu verschaffen.
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Gleichviel gilt: In verwandten Forschungsgebieten wird die mentale Dimensi-
on 6konomischen Verhaltens durchaus mit Erfolg beforscht.?? Vorne weg ist die
,Prospect Theory* von Daniel Kahneman und Amos Tversky (1979) zu nennen
(Kahneman et al. 1982). Auch verhaltenswissenschaftliche Arbeiten, etwa von
Richard Thaler (1985), gehéren hierzu (Kivetz 1999). In der Wirtschaftssoziologie
hat diese Problemstellung inzwischen ebenso Interesse gefunden (Lutter 2010,
2012; Beckert 2016). Georg Franck (2005) hat das Label ,Mentaler Kapitalis-
mus‘ eingefiihrt. Und selbst in der akademischen Verbraucherforschung wurde
wiederholt dazu publiziert (Maclnnes und Price 1987, 1990; Fournier und Guiry
1993; Martin 2004; d’Astous und Deschénes 2005; Lutter 2010, 2012; Jenkins et
al. 2011; Lao 2014). Anhand dreier Publikationen sei dies exemplarisch illustriert.

Susan Fournier und Michael Guiry (1993, 352) haben in einer viel beachteten
Studie ,,pre-purchase dreaming® untersucht, und zwar mittels einer ,,variety
of pre-purchase consumption dreaming activities including wish list construc-
tion, anticipatory consumption planning, and fantastical entertainment of con-
sumption possibilities®. Dabei sind sie auf zahlreiche Phantasien gestof3en,
die iiberwiegend materialistischer Natur waren und ,,consumer products* zum
Gegenstand hatten wie ,,a new, bigger, or more beautifully-situated house ...
new cars ..[or] luxury items such as yachts, antiques, jewelry, and designer
clothes.“ (Fournier und Guiry 1993, 355) In der Endbewertung heift es:

,»The most significant predictor of consumption dreaming activities to emerge from
the study was materialism. Materialist values were strongly related to frequency of
consumption dreaming, both in general and for specific planful and entertainment-
driven forms of dreaming as well.“ (Fournier und Guiry 1993, 357)

Offenbar erfasste diese Studie liberwiegend noch Ausldufer der 198oer-Jahre.
Zugleich, wenn auch mit geringerer Signifikanz, fanden sich aber auch erste
Anzeichen fiir den aufkommenden ,,experiential consumption”-Trend, so Four-
nier und Guiry: ,,The popularity of experiences may signify their place as new
symbols of status for the 1990s, a move away from the conspicuous product
consumption of the 1980s.“ (Fournier und Guiry 1993, 357)

12 Wichtige Vorarbeiten kommen u. a. von Maslow 1964; Richardson 1965; Singer
1966; Csikszentmihalyi und Graef 1980.
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In einer weiteren Studie haben sich Alain d’Astous und Jonathan Deschénes
(2005) mit Konsumtrdumen und deren Differenzierbarkeit befasst. Dabei ver-
stehen sie unter ,,consumption dreaming”: ,,Contrary to daydreaming, con-
sumption dreaming is a creative and deliberate activity based on a relatively
stable but evolving representation that is accessible on demand.” (d’Astous
und Deschénes 2005, 5) AuBerdem unterscheiden die Autoren verschiedene
Bedingungen, Eigenschaften und Funktionen von Konsumtraumen. So kénnen
diese Art Traume nach bestimmten Merkmalen wie ,,content®, ,,origin“, ,,evo-
lution®, ,,clarity”, ,,uniqueness®, ,accessibility“, ,self-centerdedness“ und
»importance* klassifiziert werden. Daneben zeigen sich auch bei den entspre-
chenden Verbrauchern oder Verbraucherinnen gewisse Unterschiede, etwa die
»Propensity to consumption dream“ oder ,,Frequency of dreaming*, womit sich
schon abzeichnet, dass mentaler Konsum mitnichten fiir jede/-n gleicherma-
Ben attraktiv ist.3 Bestatigt wurde allerdings, dass materielle Konsumgiiter
wie Hduser (an erster Stelle) und Autos (an dritter Stelle) weiterhin hoch im
Kurs stehen, wenn auch Reisen (an zweiter Stelle) oder ,,Being a lottery win-
ner“ (an achter Stelle), was ja Lutter (2010) eingehender untersucht hatte und
sich der Wahrscheinlichkeitsrechnung nach fiir kaum jemanden erfiillt, ebenso
vordere Pldtze einnehmen. In der ,,Conclusion” heif3t es schlie3lich:

»Consumption dreaming emerges as a common consumer activity in which consu-
mers engage“, und ,,dreaming may become a fundamental element in the construc-
tion and protection of one’s identity or may serve as a useful compensation strate-
gy.“ (d’Astous und Deschénes 2005, 25-26)

Eine dritte Studie sei noch angesprochen, die eine bemerkenswerte Relativie-
rung anregt. Wahrend oftmals davon ausgegangen wurde, dass bei solchen
Konsumphantasien die eigentlichen Konsumgiiter, ob Sach- wie Dienstlei-
stungen, ostentativ im Vordergrund der innerpsychischen Betrachtung stiin-
den, zeigen Jenkins et al. (2011) auf, dass ertradumte Konsumgiiter von ihren
Probanden lediglich eine Kulissenfunktion zugewiesen bekommen, um Szena-
rien zu imaginieren, innerhalb derer soziale Interaktionen nicht-6konomischer
Natur das Geschehen bestimmen. Konsumgiiter werden also lediglich als Mit-

13 Bei Carii und Cova (2008, 173) heifit es hierzu selbstkritisch: ,We acknowledge
that this type of approach does not work in all consumption situations, nor does
it apply to all consumers.”
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tel flir andere soziale Zwecke eingesetzt, wie Daniel Miller (1998) dies schon
aufgezeigt hatte, und bleiben fiir sich betrachtet unbemerkt, fast vorbewusst.
»The objects form the background and are used as props to allow the action of
the scene.“ (Jenkins et al. 2011, 270)

Genau diese Semantik ,von ,,background* und ,,scene“ erméglicht nun die Be-
zugnahme auf die Theatermetaphorik von Erving Goffman (1983). Denn was
die Forschung tiber die mentale Dimension des modernen Konsums nahelegt,
ist die Anwendung der Goffman’schen Metaphorik auf diese Form des Kon-
sumerlebens. Was wir beim mentalen Konsumieren beobachten kdnnen, ist
die Simulation einer Theatersituation, in der die Verbraucher und Verbrauche-
rinnen jeweils fiir sich in einem fiktiven Zuschauerraum sitzen und sich beim
Konsumieren auf einer fiktiven Biihne selber zuschauen. Sie agieren quasi in
einer Doppelrolle, einmal passiv zuschauend, einmal aktiv vorfiihrend. Camp-
bell (1987, 78) hat dies sehr plastisch auf den Punkt gebracht: ,,The individual
is both actor and audience in his own drama, ‘his own’ in the sense that he
constructed it, stars in it, and constitutes the sum total of the audience.* Die
Selbstinszenierung der Verbraucher und Verbraucherinnen als Verbraucher
und Verbraucherinnen bedient sich demnach einer durchaus kreativ-produk-
tiven innerpsychischen Rollenkomplementaritdt: Auf der einen Seite sind sie
das (sich innerlich jeweils selber) erlebende Publikum, auf der anderen Seite
das (innerlich) handelnde Ensemble auf einer hypostasierbaren Biihne, auf der
es vor und fiir sich selber aufspielt, beides in einem und beides als inneres
Erleben dessen, was einem selber beim Konsumieren widerfahrt. Peter Kauf-
mann (1969, 147) hat dies einmal wie folgt illustriert: ,,Das Kleid wird gekauft,
weil die Frau sich darin ,sieht’ — und sie kauft es, weil sie sich ihrem Gatten
gegeniiber ,sieht’ oder weil sie der Begegnung mit Familienfreunden entge-
gen ,sieht’.“ Genau dieses Sich-selber-,sehen‘ als innerlicher Vorgang der
Selbstbeobachtung ist hier entscheidend.?# Wobei der altmodische Manipu-
lationsverdacht damit ein ganz neues, sozusagen inverses Vorzeichen erhalt,

14 Nochmals Zane in der Studie von Martin (2004, 142) mit Bezug auf ein Phantasie-
spiel: ,,Yeah, well, it’s kind of like it’s happening around you, | suppose, | always
imagine that I’'m like this wizard sitting on a throne or something at the back of
the scene, just saying ‘Attack’ to these particular creatures, and they go racing off
across the field.” Wobei die Spezifik des Konsumspielfeldes darin besteht, dass
man sich selber dabei zuschaut, wie man selber ,go racing off across the field
des Konsums.
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weil nunmehr fortlaufend Selbsttechniken der Erlebniskonsumoptimierungim
Spiel sind (Schulze 1992).

Inhaltlich betrachtet, sozusagen auf das selbst aufgefiihrte Stiick auf einer
innerpsychischen Biihne mit deklariertem Konsum-Fokus bezogen, wird zu-
meist eine durch Konsum begiinstigte ,,perfected vision of life* simuliert, so
Campbell, oder wie Gerhard Schulze (1992) dies formuliert hat, das ,Projekt
des schonen Lebens‘, bei dem eine Kombination von Erlebnisorientierung,
Hedonismus und Wohlbefinden das Geschehen als konsumspezifisch préagt
und damit unterscheidbar macht von anderen Erlebnissen, etwa wahrend der
Arbeit, auf dem Biirgeramt, im Gerichtssaal, in der Kirche, in einem Kranken-
haus, in der Schule, am Stammtisch, in einer Fakultdtssitzung oder Wahlkabi-
ne, bei denen diese Kombination merklich seltener zum Zuge kommen diirfte.
Fiir nachweislich viele gilt jedenfalls, dass, wie Firat et al. (2013, 197) dies so
pragnant formuliert haben, ,.the key issues of enjoying life are consumption of
goods and services“ — allenfalls Familie, Intimbeziehungen oder Kunst mégen
hierzu noch in Konkurrenz stehen.

3 Der (sich selbst) erlebende Verbraucher
— utopistisch gedeutet?s

Um jetzt die Fragestellung vom Anfang nach einem Verbraucherleitbild, das
den subjektiven, ja intrinsischen Belangen und Befindlichkeiten der Verbrau-
cher und Verbraucherinnen starker Rechnung trdgt, wieder aufzugreifen,
diirfte ansatzweise deutlich geworden sein, dass der ,,experience consump-
tion approach® eine ganz eigensinnige Perspektive vertritt als jene Verbrau-

15 Kuhlmann (1990, 27-32) verwendete im Zusammenhang mit Verbraucherleitbil-
dern die Charakterisierung ,,Utopie“. Wahrscheinlich weisen heutige Verbrau-
cherleitbilder jedoch eine deutlich grofRere Realitatsnahe auf, das ware eine
empirische Frage.
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cherleitbilder, die anfangs Erwdhnung fanden. Nicht dass der ethische, der
fliichtige, der glaserne, der informierte oder informierbare, der ignorante,
der moralische, der miindige, der verletzliche, der verantwortungsvolle, der
(angemessen) verstandige oder der vertrauende Verbraucher nicht auch Real-
typen darstellen kdnnen, die Beachtung verdienen und woméglich sogar mit
der Selbstbeobachtung gewisser Verbraucher oder Verbraucherinnen direkt
korrespondieren. Geht man demgegeniiber allerdings von einem (sich selber)
erlebenden Verbraucher als Leitbild aus, kénnen alle diese Figuren vor seinem
inneren Auge gleichermaf3en in Erscheinung treten, sei es abwechselnd nachei-
nander oder gleichzeitig. Und es sind bislang nur solche Verbraucherleitbilder,
die aus Sicht der Verbraucherpolitik opportun erscheinen. Wie viele weitere
kdamen noch hinzu, wenn man sich von diesem Sonderinteresse [6st? Schaut
man nur auf die Galerie aus ,,activist, ,,chooser®, ,,citizen®, ,,communicator*,
~explorer”, ,hedonist“, ,identity-seeker”, ,rebel”, ,victim*“ oder ,worker*, die
Gabriel und Lang (2006) kuratiert haben, gibt dies einen ersten Vorgeschmack
auf die mogliche Vielfalt. Wie viele weitere Konsumtraume werden sonst noch
gehegt? Verhalt es sich womdglich so, wie Zane es formuliert hat: ,,Fantasy is
totally unbounded.“ (Martin 2004, 142)

Unstrittig dirfte jedenfalls sein, dass Verbraucher und Verbraucherinnen
heutzutage multidimensional konzipiert geh6ren. Dabei hat man es allein im
Rahmen des ,,experience consumption approach“ schon mit (mindestens) drei
Dimensionen zu tun: erstens jener Dimension, welche sich aus der Gesamt-
heit extrinsisch wie intrinsisch motivierter Aktivitdten ergibt, die — dies ware
die zweite Dimension — nur mental oder auch real, als rein imaginatives Kon-
sumerleben oder empirisch beobachtbares Konsumhandeln wirksam werden
konnen. Eine dritte Dimension wiirde schlieBlich darin bestehen, samtliche
Motivlagen emotionalisiert zu denken, und zwar mit positiven, neutralen oder
negativen Emotionen, je nach Konsument und Kontext, und immer in Kombina-
tion mit der kognitiv-rationalistischen Komponente.

Hervorheben mdchte ich in diesem Zusammenhang allerdings die zweite Di-
mension, die sich (nicht nur) mit der mentalen Seite modernen Konsums be-
fasst. Hier steht das innerpsychische Selbsterleben der Verbraucher und Ver-
braucherinnen im Vordergrund des Erkenntnisinteresses, das durchaus reflexiv
geschieht (vielleicht nicht immer voll bewusst, weil habitualisiert) und eine Art
Kopfkino darstellt — mit der Besonderheit, dass Beobachter und Beobachte-
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ter dieselbe Person sind, die sich gleich einem kybernetischen Mechanismus
zur Selbstoptimierung ihrer Konsumerlebniserwartungen selber steuert. Mit
Goffman gesprochen, geht es um ein Wechselspiel zwischen Zuschauer und
Schauspieler in Personalunion, wobei der oder die im Zuschauerraum sitzende
Verbraucherin die Hauptfigur in ihrem eigenen Stiick spielt: Sie konsumiert
sich, wenn sie sich beim Konsumieren beobachtet, sie erlebt sich selbst als
handelnd und zieht aus dem, was sie dabei an und fiir sich beobachtet und
erlebt, ihren eigentlich konsumistischen Genuss.

Ein Verbraucherleitbild, das konzeptionell ganz auf diese Situation bezogen
ware, also auf (sich selber) erlebende Verbraucher und Verbraucherinnen, ver-
spricht — obgleich radikal utopisch, weil dieser ,,Ort* empirisch kaum erreich-
bar ist — eine ganze andere Qualitdt zu haben, als die anfangs diskutierten
Verbraucherleitbilder, die ihre eigene kontextspezifische Legitimitdt allemal
bewahren, oftmals aber ganz anderen Interessenlagen geniigen miissen. Ein
Leitunterschied bestiinde etwa darin, den inneren Vorstellungsmoglichkeiten
der Verbraucher und Verbraucherinnen deutlich mehr Raum zu geben und
sie dabei nicht normativ-politisch-rechtlich zu bevormunden, sondern ihnen
werturteilsfrei zu begegnen. Was dabei zu Tage treten konnte, mag mitunter
grenzwertig erscheinen, ist aber Teil der Konsumsphdre. Ziel dieser Initiative
ist es jedenfalls anzuregen, sich bei der Debatte um zeitgemafie Verbraucher-
leitbilder viel starker noch auf die Seite der Verbraucher und Verbraucherinnen
zu begeben und diese Problemstellung entschiedener von ihrem Standpunkt
aus zu bedenken.
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