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3 Bildquelle: Zentrum Medienbildung und Informatik (2021). Abrufbar unter https://zembiblog.ch/blog/the-social-dilemma
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Fakt 1:

Verbraucher*innen sehen sich heutzutage zahlreichen digitalen 
Stressoren gegenüber – insb. im Kontext sozialer Medien!

Bildquelle: Creative Mornings (2021). Abrufbar unter https://creativemornings.com/blog/meet-our-restart-illustrator-marie-maerz 
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Fakt 2:

Digitaler Stress im Zusammenhang mit sozialen Medien hat 
negative Auswirkungen auf Verbraucher*innen!

Bildquelle: Compara Software (2021). Abrufbar unter https://blog.comparasoftware.com/sindrome-de-burnout
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Und nun? 

Bildquelle: Expert Marketing Media (2021). Abrufbar unter https://expertmarketingmedia.com/943-2
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Verbraucher-Resilienz
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THEORETISCHE UND 
KONZEPTIONELLE                   

GRUNDLAGEN
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Resilienz im Allgemeinen

‘resilire’ (lateinisch) = abprallen, zurückspringen
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Ursprung der Resilienzforschung

Bildquelle: Watson Psychological Health Center (2021) und International Tree Foundation (2021). Abrufbar unter https://www.watsonphc.com und https://internationaltreefoundation.org/community-tree-planting-grants-uk-africa/tree-576848_1280/
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Verbraucher-Resilienz

“Widerstandskraft und positive Anpassungsfähigkeit

von Verbraucher*innen gegenüber konsumbezogenem 

Stress, insb. digitalem Stress.”
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Digitale Stressfaktoren für Verbraucher*innen
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gimpel et al. (2019)
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Überflutung
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Bildquelle: The Mindful Journeyman (2021). Abrufbar unter https://www.mindfuljourneyman.com/blog/tmi
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Überwachung
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Bildquelle: Forbes (2021). Abrufbar unter https://www.forbes.com/sites/ibmsecurity/2020/01/14/surveillance-capitalism-will-it-erode-the-promise-of-byod-and-mobile-privacy/?sh=32d4c8346230
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Erklärung des Stressprozesses
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Koeske & Koeske (1993)
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WIRKUNG VON                       
VERBRAUCHER-RESILIENZ
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Empirische Evidenz

Erste Studien zeigen auf, dass Verbraucher-Resilienz den digitalen 
Stressprozess an unterschiedlichen Stellen mitigieren kann.
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Verbraucher-Resilienz senkt FoMO!

Quelle: Bermes et al. (2020)
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Verbraucher-Resilienz senkt Informationsüberlastung und das 
Teilen von Falschnachrichten!

Quelle: Bermes (2021)
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Verbraucher-Resilienz fördert positive Anpassungsstrategien!

Quelle: Eigene laufende Forschungsarbeit

Ausgewählte

Strategien

Beispielhafte Zitate

Kontaktreduktion
“Ich bleibe dabei und haben die Anzahl der Kontakte drastisch

reduziert.”

Entfolgung
“Ich bin Leuten entfolgt, obwohl ich sie mochte, weil ich über

sie indirekt mit negativen Inhalten konfrontiert wurde.“

Verringerung Login-

Häufigkeit

„Ich schaue seltener rein.”

Nutzung 

Mute“-Funktion

“Ich habe viele Funktionen auf stumm gestellt.”
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1. Resiliente Verbraucher*innen empfinden grundsätzlich weniger 
Stress auf sozialen Medien – und wenn doch, dann werden sie 
dadurch weniger erschöpft.

2. Resiliente Verbraucher*innen legen weniger unerwünschte 
Verhaltensweisen an den Tag.

3. Resiliente Verbraucher*innen sind in der Lage, positive Umgangs-
strategien mit digitalem Stress zu entwickeln.
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AUSGEWÄHLTE                 
IMPLIKATIONEN



hhu.de

Implikationen

23

Reduktion 

von
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Stärkung der 

Verbraucher-

Resilienz
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 Verbraucher-Resilienz ist erlernbar

 Maßgeblich beeinflusst durch Schutzfaktoren wie u. a. Optimismus, 
Achtsamkeit und Selbstwirksamkeit

 Stärkung von Verbraucher-Resilienz = Stärkung der Schutzfaktoren
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 Tracking-, Monitoring-Apps 
und Reward-Apps 

 Machanismen u. a.

 Feedback/Reminder

 Offenlegung des eigenen 
Verhaltens

 Belohnungs- und/oder 
Sanktionsmechanismen

 Selbstverpflichtung

SPACE

Hilfe zur Selbsthilfe | Beispiel

Bildquelle: Phone Life Balance Ltd (2021). Abrufbar unter https://findyourphonelifebalance.com/
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Hilfe zur Selbsthilfe | Offene Fragen

Wirksamkeit?

Sprechen die Angebote die „Richtigen“ an? 
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 Verbraucher-Resilienz als 
Lernanlass

 Erkenntnisse zu Schutzfaktoren 
als Transferpotenziale in (Aus-) 
und (Weiter-)Bildung

(Wo) Finden sich Schutzfaktoren 

der Resilienz in Bildungsplänen? 

… insbesondere im Vergleich der 

Bildungswege?

Vergleichende

Curriculumsanalyse

… in welche Kontexte eingebettet?
(Kontextspezifität)

Schnittstelle Verbraucher-/Bildungspolitik
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Schnittstelle Verbraucher-/Bildungspolitik

Bildquelle: Deutsche Stiftung Verbraucherschutz (2021). Abrufbar unter https://www.verbraucherstiftung.de/verbraucherschule
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Reduktion 

von

Stressoren

Stärkung der 

Verbraucher-

Resilienz
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Anbieter in die Verantwortung nehmen

 Resilience-by-Design: Vorgaben zur Gestaltung von sozialen 
Netzwerken, u. a. Einbau von Self-Monitoring oder Filter-
Möglichkeiten (Informationsübersicht)

 Förderung von Good Pratices / Anreize zur Selbstverpflichtung

Anbietern die Verantwortung ermöglichen

 GWB-Anpassung: ggf. neuer Ausnahmetatbestand für Plattform-
Kooperationen und Absprachen mit dem Ziel der Stressoren-
Senkung

Schnittstelle Verbraucher-/Wettbewerbspolitik
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 Erste empirische Untersuchungen zu technologie-induziertem Stress

 Weitere konsumbezogene Stresskontexte bisweilen wenig erforscht

Ausweitung 

der Kontexte

Bestands-

aufnahme

Mess-

konzepte

u. a. 

kontextspezifische 

Dimensionalität, 

Einflussfaktoren 

und Wirkungen

Prävalenz der 

Resilienz(en) in 

Bevölkerung und 

Verbrauchergruppen

Messansätze basierend auf 

Selbsteinschätzung; 

Gegenüberstellung mit 

objektive(re)n Messungen 

(Performanztests)

Verbraucher-Resilienz als relativ neues kontextspezifisches Konzept
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