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Einleitung: Professionalisierung im

Verbraucherschutz

Christian Bala, Alexander Boden, J6rn Lamla, Gunnar Stevens und Wolfgang
Schuldzinski

Abstract

Das Feld des Verbraucherschutzes unterliegt einem permanenten Wandel.
Hatten sich in der Vergangenheit im Bereich der Rechts- oder der Erndhrungs-
wissenschaften Ausbildungsgdnge oder Spezialisierungsmdoglichkeiten fiir
dieses komplexe Berufsfeld entwickelt, so stehen die Akteure angesichts der
beschleunigten Marktverdnderungen doch immer wieder vor neuen Heraus-
forderungen, die etwa heute auch Kompetenzanforderungen im Bereich des
Hackens oder der Algorithmenkontrolle umfassen. Vor diesem Hintergrund
gilt es iiber Verbraucherschutz als Beruf und Berufung genauer nachzuden-
ken und insbesondere die Grenzen und Maoglichkeiten der Professionalisie-
rung in diesem Feld zu reflektieren.

Dieser Beitrag erscheint unter der Creative-Commons-Lizenz: CC BY-SA 4.0
Kurzform | https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.de
Lizenztext | https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/de/legalcode
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1 Professionalisierung im Wandel

Im spdten 19. und friihen 20. Jahrhundert organisierten sich Verbraucher:innen
noch weitgehend selbst beziehungsweise im Verbund mit der Arbeiterbewe-
gung gegen den sich herausbildenden liberalen Kapitalismus, etwa durch
Proteste und Streiks gegen hohe Preise und Warenknappheit sowie durch
genossenschaftlich organisierte Verbrauchsgemeinschaften als dkonomi-
sche Gegenmacht. Im wirtschaftlichen Aufschwung der Nachkriegszeit kann
dann die Etablierung von Testmagazinen und Beratungseinrichtungen so-
wie die Herausbildung von spezifischen Rechten und Organisationen fiir
Verbraucher:innen als eine erste ,,Professionalisierung” der Arbeit und des
Engagements flir Verbraucherinnen und Verbraucher gesehen werden (fiir
Deutschland Rick 2018). Mit dem spateren griinen US-Prasidentschaftskandi-
daten, dem Verbraucheranwalt Ralph Nader, hat diese Entwicklung hin zu einer
starken stellvertretenden Stimme fiir die Verbraucher:innen besondere Strahl-
und Symbolkraft erlangt. Aber auch durch Kampagnen- und Bildungsarbeit von
zivilgesellschaftlichen Organisationen erhielt die Professionalisierung des Ver-
braucherschutzes einen Schub.

Trotz voranschreitender Institutionalisierung hat sich jedoch bis heute kein sta-
biles Modell der Interessenvertretung im Bereich der Verbraucherpolitik und
des Verbraucherschutzes durchgesetzt (Lamla und Laser 2018, 285). Das zeigt
nicht nurder Wechsel politischer Zustdndigkeiten auf Bundesebene vom Land-
wirtschafts- und Erndhrungs- zum Justiz- und jiingst nun zum Umweltressort
(Bala und Loer 2021; Bala und Schuldzinski 2021). Insbesondere die hohe
Dynamik des digitalen Wandels macht deutlich, wie schwierig eine Stabilisie-
rung politischer Zustandigkeiten und beruflicher Kompetenzanforderungen im
Feld des Verbraucherschutzes ist.

Das Feld unterliegt einem permanenten Wandel. Hatten sich in der Vergangen-
heit im Bereich der Rechts- oder der Erndhrungswissenschaften Ausbildungs-
gdnge und Spezialisierungsmoglichkeiten fiir dieses komplexe Berufsfeld
entwickelt, so stehen die Akteure angesichts der beschleunigten Marktverdn-
derungen doch immer wieder vor neuen Herausforderungen, die etwa heute
auch Kompetenzanforderungen im Bereich des Hackens oder der Algorithmen-
kontrolle umfassen. Vor diesem Hintergrund gilt es, tiber Verbraucherschutz
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als Beruf und Berufung genauer nachzudenken und insbesondere die Grenzen
und Moglichkeiten der Professionalisierung in diesem Feld zu reflektieren.

2 Dimensionen und Fragen der
Professionalisierung

Aus diesem Grund haben die Professur fiir Soziologische Theorie und das Wis-
senschaftliche Zentrum fiir Informationstechnik-Gestaltung (ITeG) an der Uni-
versitdt Kassel, das Institut fiir Verbraucherinformatik (IVl) an der Hochschule
Bonn-Rhein-Sieg (H-BRS) und das Kompetenzzentrum Verbraucherforschung
derVerbraucherzentrale NRW (KVF NRW) am 13. September 2022 an der Hoch-
schule Bonn-Rhein-Sieg einen Workshop zu diesem Thema organisiert. Unter-
stiitzt wurde die Veranstaltung durch das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum
Usability an der H-BRS.

Einen Teil derim Rahmen dieser Veranstaltung gehaltenen Vortrdge finden Sie
in diesem Band dokumentiert, die Kurzvorstellungen aller Beitrdge und aus-
gewdhlte Prdsentationen sind auf der Webseite des KVF NRW zu finden (KVF
NRW 2022).

Im Vordergrund des Workshops standen Fragen, wie sie in der Professionsso-
ziologie an unterschiedlichen Berufsfeldern untersucht werden:

— Inwiefern handelt es sich etwa um ein professionalisierungsbediirftiges
Feld (Oevermann 2002), dessen gesellschaftliche Tragweite, Leidensdruck
auf die einzelnen Verbraucher:innen und inhdrente Krisendynamik es erfor-
derlich macht, dass ein Berufsstand sich dieser Probleme stellvertretend
annimmt und hierbei mit einem ausgereiften ethischen Selbstverstandnis
agiert, die eigenen Qualitdtsstandards des Handelns wissenschaftlich ab-
sichert und in relativ autonomen Zusammenhangen durchsetzt, pflegt und
evaluiert?
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— Ist wiederum eine solche Professionalisierungsbediirftigkeit (Oevermann

2002) zu decken? Ist das Handlungsfeld, in welchem die Sprecher:innen
und Stellvertreter:innen der Verbraucher:innen agieren, nicht zu heterogen,
um ein kollektives Selbstverstandnis im Sinne einer Profession auszubil-
den? Ist also der Verbraucherschutz iiberhaupt professionalisierbar, und
welche Kompetenzen waren in einer solchen Profession typischerweise zu
versammeln und durch Ausbildungsangebote nachhaltig sicherzustellen?

Hier stellt sich auch die Frage, welche Anspriiche an die Herausbildung einer
Profession im Feld des Verbraucherschutzes sinnvoll formuliert werden kén-
nen und missten. Ist die Heterogenitdt der Tatigkeiten von der Rechtspfle-
ge lber die Alltagsunterstiitzung etwa im Bereich der Schuldnerberatung
bis hin zu digitalen Marktwdchtern méglicherweise auch ein Indiz fiir den
Wandel von Professionen in der heutigen Wissensgesellschaft hin zu gréfie-
rer innerer Vielfalt (Schiitze 2016)? Oder sollte der Begriff fiir solche Felder
reserviert bleiben, in denen einzelne Berufsstande — wie die Schulmedizin
oder das Rechtswesen — Kernaufgaben kontrollieren und diese Kontrolle
monopolisieren (Stichweh 1996)? Kann der Schutz der Verbraucher:innen
als Aspekt solcher Kernprofessionen betrachtet werden und von deren Pro-
fessionsstandards gleichsam zehren?

Wie steht es um die Beziehung der Professionellen zu ihrer Klientel, und wo-
rin besteht Letztere genau? Sind es die alltdglichen Lebensvollziige einzel-
ner oder eher die Problemsituationen des Kollektivs von Verbraucher:innen,
aufdie sich das Engagement stellvertretender Krisenbearbeitung im Bereich
von Verbraucherschutz und Verbraucherpolitik genau richtet? Und wie wéren
kollektive, auf Ordnungen des Konsums abzielende Aktivitdten mit solchen
der Starkung von Resilienzen und (nicht zuletzt kritischen) Kompetenzen der
Verbraucher:innen selbst zu verkniipfen (Lamla 2013, 2020, 2021)?

SchlieB3lich stellt sich die Frage nach der Rolle der Verbraucherwissenschaf-
ten (Kenning et al. 2021) als emergierendes Feld. Entwickeln die interdis-
ziplindren Verbiinde, die sich um einen Kanon an Theorien, Methoden und
Wissensbestdnden evidenzbasierter Verbraucherforschung bemiihen, ge-
niigend Konsistenz und Kohdsionskraft, um in einem relevanten Ausmaf
gesellschaftliche Deutungsmacht zu gewinnen und dariiber hinaus auch
neue Formen und Wege der Vermittlung und Verankerung professioneller
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Kompetenzen zu finden (etwa durch neue interdisziplindre Studiengange)?
Oderreproduzieren sich hier dauerhaft disziplindre Sprachbarrieren und he-
terogene Standpunkte?

3 Ein erster Anstof3: Wie geht es weiter?

Der Workshop hatte nicht den Anspruch, diese Fragen abschliefend be-
antworten zu konnen, sondern bot einen ersten Anstof3, im Dialog von
Wissenschaftler:innen aus dem interdisziplindren Netzwerk der Verbraucher-
forschung, von Expert:innen der Professionsforschung und von Praktiker:innen
der Verbraucherarbeit und der Verbraucherpolitik Ansdtze und Fragen zur Dis-
kussion zu stellen, um fiir die weitere Bearbeitung erkennbar und abgrenzbar
zu werden.

Dieser transdisziplindre Austausch wurde durch die Veranstaltung ,,Profes-
sionalisierung von Verbraucherschutz und -wissenschaft — Lernen von den
Umweltwissenschaften“im Rahmen der,,Agenda Zukunftsorientierte Verbrau-
cherforschung” fortgesetzt. Diese fand am 25. und 26. September 2024 als Ko-
operation zwischen der Universitat Kassel, der Universitat Diisseldorf und dem
KVF NRW statt (Universitdt Kassel — Fachgebiet Soziologische Theorie. 2024).

Zudem arbeiten die Universitat Kassel und die Universitat Siegen gemeinsam
mit dem Bundesamt fiir Sicherheit in der Informationstechnik (BSI) und der
Verbraucherzentrale NRW im Projekt ,,Die Beratung der Nutzenden: Zur Stér-
kung der informationellen Selbstbestimmung durch Arbeitsbiindnisse im di-
gitalen Verbraucherschutz (BeDeNUTZ)“ daran ,,den Unterstiitzungsbedarf fiir
Verbraucherinnen und Verbraucher zu erkennen, zu analysieren und auf dieser
Grundlage entsprechende Weiterbildungsangebote und Netzwerkstrukturen
zu konzipieren“ (BeDeNUTZ 2023; siehe auch BeDeNUTZ 2024). Das Projekt,
das im Dezember 2023 gestartet ist, wird bis 2026 im Rahmen der ,,Plattform
Privatheit — Biirgerinnen und Biirger bei der Wahrnehmung des Grundrechts
auf informationelle Selbstbestimmung unterstiitzen“ durch das Bundesminis-
terium fiir Bildung und Forschung (BMBF) gefordert.

11
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4 Forderpreise und Forschung

Erstmals sind in diesem Jahrbuch auch zwei Artikel von den Gewinnern der
»Forderpreise Konsum & Verbraucherwissenschaften“ zu finden. Die Verbrau-
cherzentrale NRW hat diese mit jeweils 2.500 Euro dotierten Preise an den In-
formatiker Dr. Daniel Braun und den Juristen Dr. Jonathan Engstler im Rahmen
des 17. Workshops Verbraucherforschung vergeben. Die ,,Férderpreise Konsum
& Verbraucherwissenschaften sollen Wissenschaftler:innen unterstiitzen, die
sich in ihren Qualifikationsarbeiten mit verbraucherorientierten und -relevan-
ten Fragestellungen auseinandergesetzt und dabei besonders exzellente Leis-
tungen gezeigt haben. Ausgewdhlt hatte die Arbeiten der Wissenschaftliche
Beirat des KVF NRW. Wolfgang Schuldzinski, Vorstand der Verbraucherzentrale
NRW, hob bei der Verleihung die Bedeutung der Férderpreise hervor:

»Unterstiitzt mit Mitteln der Verbraucherschutzstiftung in NRW kénnen wir jahr-
lich Forderpreise an Wissenschaftler:innen in der Qualifikationsphase verge-
ben. Dies stehtim Zusammenhang mit unseren Bemiihungen, unsere Verbrau-
cherberatung im Dialog mit Wissenschaft und Politik stetig zu verbessern und
zu professionalisieren® (Verbraucherzentrale NRW 2023).

Zudem wurde im Jahr 2023 das Forschungsprojekt ,,Retourensenkung im
Online-Handel: Losungsansatze zur Gestaltung nachhaltigeren Verbraucher-
verhaltens® (RESOLVE) des Instituts fiir Verbraucherwissenschaften (IfV) abge-
schlossen (siehe die Dokumentation der Abschlussveranstaltung: IfV 2023).
Das IfV ist eine Kooperation der Heinrich-Heine-Universitdt Diisseldorf, der
Westfdlischen Wilhelms-Universitdt Miinster, der Universitat zu Kéln, der Uni-
versitdt Siegen und der Verbraucherzentrale NRW. Das Projekt RESOLVE hatte
das Ziel ,,Gestaltungsempfehlungen zur praventiven Retourensenkung abzu-
leiten, die sowohl ansetzend beim Verbraucherverhalten Gestaltungsempfeh-
lungen fiir kurz- bis mittelfristige Manahmen in der Praxis als auch Gestal-
tungsempfehlungen fiir nachhaltigkeitsforderliche(re) Rahmenbedingungen
umfassen® (IfV 2021). Der Artikel fasst die Ergebnisse des Projekts zusammen.



Einleitung: Professionalisierung im Verbraucherschutz

Literatur

Bala, Christian und Kathrin Loer. 2021. Konsum- und Verbraucherpolitik in der
Bundesrepublik Deutschland. In: Konsum im 19. und 20. Jahrhundert, hg.
von Christian Kleinschmidt und Jan Longemann, 589-616. Berlin: De Gruy-
ter Oldenbourg. https://www.doi.org/10.1515/978311 0570397-022.

Bala, Christian und Wolfgang Schuldzinski. 2020. Verbraucherpolitik. In:
Handwdrterbuch des politischen Systems der Bundesrepublik Deutschland,
hg. von Uwe Andersen, Jorg Bogumil, Stefan Marschall und Wichard Woyke,
946-951. 8. Auflage. Wiesbaden: Springer. https://doi.org/10.1007/978-
3-658-23670-0_180-1.

BeDeNUTZ. 2023. BeDeNUTZ. Starkung der informationellen Selbstbestim-
mung durch Arbeitsbiindnisse im digitalen Verbraucherschutz. Vernetzung
und Sicherheit digitaler Systeme. November. https://www.forschung-it-
sicherheit-kommunikationssysteme.de/projekte/bedenutz  (Zugriff:
29. April 2024).

—.2024. Die Beratung der Nutzenden [Website des Projekts]. https://www.uni-
kassel.de/forschung/iteg/forschung/bedenutz (Zugriff: 27. August 2024).

Kenning, Peter, Andreas Oehler und Lucia A. Reisch, Hrsg. 2021. Verbraucher-
wissenschaften: Rahmenbedingungen, Forschungsfelder und Institutio-
nen. 2., iberarbeitete und erweiterte Auflage. Wiesbaden: Springer Gabler.
https://doi.org/10.1007/978-3-658-29935-4.

KVF NRW (Kompetenzzentrum Verbraucherforschung der Verbraucherzentrale
NRW). 2022. Workshop 16: Professionalisierung im Verbraucherschutz.
Kompetenzzentrum Verbraucherforschung NRW. 7. November. https://
www.verbraucherforschung.nrw/veranstaltungen/workshop-16-professio
nalisierung-im-verbraucherschutz-74734 (Zugriff: 29. April 2024).

IfV (Institut fiir Verbraucherwissenschaften). 2021. Retourensenkung im
Online-Handel: Losungsansadtze zur Gestaltung nachhaltigeren Verbrau-
cherverhaltens. Institut fiir Verbraucherwissenschaften. 7. Januar. https://
verbraucherwissenschaften.de/forschungsprojekte/resolve-retourensen
kung-im-online-handel/# (Zugriff: 29. April 2024).

—. 2023. Diskussionsforum ,,Retourensenkung im Online-Handel: Lésungs-
ansdtze zur Gestaltung nachhaltigeren Verbraucherverhaltens®. Institut fiir
Verbraucherwissenschaften. 24. Februar. https://verbraucherwissenschaf
ten.de/diskussionsforum-retourensenkung-im-online-handel/ (Zugriff:
29. April 2024).


https://www.doi.org/10.1515/9783110570397-022
https://doi.org/10.1007/978-3-658-23670-0_180-1
https://doi.org/10.1007/978-3-658-23670-0_180-1
https://www.forschung-it-sicherheit-kommunikationssysteme.de/projekte/bedenutz
https://www.forschung-it-sicherheit-kommunikationssysteme.de/projekte/bedenutz
https://doi.org/10.1007/978-3-658-29935-4
https://www.verbraucherforschung.nrw/veranstaltungen/workshop-16-professionalisierung-im-verbraucherschutz-74734
https://www.verbraucherforschung.nrw/veranstaltungen/workshop-16-professionalisierung-im-verbraucherschutz-74734
https://www.verbraucherforschung.nrw/veranstaltungen/workshop-16-professionalisierung-im-verbraucherschutz-74734
https://verbraucherwissenschaften.de/forschungsprojekte/resolve-retourensenkung-im-online-handel/
https://verbraucherwissenschaften.de/forschungsprojekte/resolve-retourensenkung-im-online-handel/
https://verbraucherwissenschaften.de/forschungsprojekte/resolve-retourensenkung-im-online-handel/
https://verbraucherwissenschaften.de/diskussionsforum-retourensenkung-im-online-handel/
https://verbraucherwissenschaften.de/diskussionsforum-retourensenkung-im-online-handel/

14

Bala, Boden, Lamla, Stevens und Schuldzinski

Lamla, Jorn. 2013. Verbraucherdemokratie: Politische Soziologie der Konsum-
gesellschaft. Berlin: Suhrkamp.

—. 2020. Verbraucherteilhabe durch digitale Bewertungspraktiken? Zur So-
ziologie der Infrastrukturen der Verbraucherpartizipation. In: Verbrau-
cherpolitik von unten: Paradoxien, Perspektiven, Problematisierungen,
hg. von Kai-Uwe Hellmann, Ansgar Klein und Bernward Baule, 87-100.
Konsumsoziologie und Massenkultur. Wiesbaden: Springer. https://doi.
0rg/10.1007/978-3-658-29754-1_5.

—. 2021. Kritische Bewertungskompetenzen. Selbstbestimmtes Verbrau-
cherhandeln in Kl-gestiitzten IT-Infrastrukturen. Expertise fiir das Projekt
»Digitales Deutschland® von JFF —Jugend, Film, Fernsehen e. V. Digitales
Deutschland. 15. Juni. https://digid.jff.de/kritische-bewertungskompeten
zen-joern-lamla/.

Lamla, Jorn und Stefan Laser. 2018. Verbraucherschutz. In: Gesellschaftli-
che Verantwortung von Unternehmen in Deutschland: Ein Kompendium
zur ErschliefSung eines sich entwickelnden Themenfeldes, hg. von Holger
Backhaus-Maul, Martin Kunze, und Stefan Néhrlich, 285-299. Wiesbaden:
SpringerVS. https://doi.org//10.1007/978-3-658-02585-4_16.

Oevermann, Ulrich. 2002: Professionalisierungsbediirftigkeit und Professi-
onalisiertheit padagogischen Handelns. In: Biografie und Profession, hg.
von Margret Kraul, Winfried Marotzki und Cornelia Schweppe , 19-63. Bad
Heilbrunn: Verlag Julius Klinkhardt.

Rick, Kevin. 2018. Verbraucherpolitik in der Bundesrepublik Deutschland:
Eine Geschichte des westdeutschen Konsumtionsregimes, 1945-1975.
Wirtschafts- und Sozialgeschichte des modernen Europa 5. Baden-Baden:
Nomos.

Schiitze, Fritz. 2016. Das Konzept der Sozialen Welt, Teil 2: Theoretische Aus-
formung und Weiterentwicklung. In: Handbuch Professionsentwicklung, hg.
von Michael Dick, Winfried Marotzki, und Harald A. Mieg, 88-106. UTB Er-
wachsenenbildung 8622. Bad Heilbrunn: Verlag Julius Klinkhardt.

Stichweh, Rudolf. 1996. Professionen in einer funktional differenzierten Ge-
sellschaft. In: Pddagogische Professionalitét: Untersuchungen zum Typus
pddagogischen Handelns, hg. von Arno Combe und Werner Helsper, 49—
69. Frankfurt am Main: Suhrkamp.


https://doi.org/10.1007/978-3-658-29754-1_5
https://doi.org/10.1007/978-3-658-29754-1_5
https://digid.jff.de/kritische-bewertungskompetenzen-joern-lamla/
https://digid.jff.de/kritische-bewertungskompetenzen-joern-lamla/
https://doi.org/10.1007/978-3-658-02585-4_16

Einleitung: Professionalisierung im Verbraucherschutz

Universitdt Kassel — Fachgebiet Soziologische Theorie. 2024. Agenda Zu-
kunftsorientierte Verbraucherforschung. Universitdt Kassel - FB 05 Gesell-
schaftswissenschaften. https://www.uni-kassel.de/fb05/fachgruppen-
und-institute/soziologie/fachgebiete/soziologische-theorie/forschung/
agenda-zukunftsorientierte-verbraucherforschung.

Verbraucherzentrale NRW. 2023. Verbraucherrechte bei Smart Home und AGBs
unter der Kl-Lupe: Die Verbraucherzentrale NRW hat erstmals die ,,Forder-
preise Konsum & Verbraucherwissenschaften“ verliehen (Pressemitteilung).
Verbraucherzentrale NRW. 7. November. https://www.verbraucherzentrale.
nrw/pressemeldungen/presse-nrw/verbraucherrechte-bei-smart-home-
und-agbs-unter-der-kilupe-89290 (Zugriff: 29. April 2024).

Uber die Autoren

Dr. Christian Bala ist Leiter des Kompetenzzentrums Verbraucherforschung
NRW (KVF NRW) der Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen e. V.

Prof. Dr. Alexander Boden ist Professor fiir BWL, insbesondere Software Engi-
neering/Schwerpunktprofessor fiir wirtschaftliche und soziale Nachhaltig-
keit und Co-Direktor des Instituts fiir Verbraucherinformatik.

Prof. Dr. Jorn Lamla ist Professor fiir Soziologische Theorie sowie Direktor des
Wissenschaftlichen Zentrums fiir Informationstechnik-Gestaltung (ITeG) an
der Universitat Kassel.

Prof. Dr. Gunnar Stevens ist Professor fiir Wirtschaftsinformatik, insbesondere
IT-Sicherheit und Bereichsleiter IT-Sicherheit und Verbraucherinformatik an
der Universitdt Siegen sowie Professor fiir Verbraucherinformatik und Co-
Direktor des Instituts fiir Verbraucherinformatik an der Hochschule Bonn-
Rhein-Sieg.

Wolfgang Schuldzinski ist Rechtsanwalt und Vorstand der Verbraucherzentrale
Nordrhein-Westfalen e. V.

15


https://www.uni-kassel.de/fb05/fachgruppen-und-institute/soziologie/fachgebiete/soziologische-theorie/forschung/agenda-zukunftsorientierte-verbraucherforschung
https://www.uni-kassel.de/fb05/fachgruppen-und-institute/soziologie/fachgebiete/soziologische-theorie/forschung/agenda-zukunftsorientierte-verbraucherforschung
https://www.uni-kassel.de/fb05/fachgruppen-und-institute/soziologie/fachgebiete/soziologische-theorie/forschung/agenda-zukunftsorientierte-verbraucherforschung
https://www.verbraucherzentrale.nrw/pressemeldungen/presse-nrw/verbraucherrechte-bei-smart-home-und-agbs-unter-der-kilupe-89290
https://www.verbraucherzentrale.nrw/pressemeldungen/presse-nrw/verbraucherrechte-bei-smart-home-und-agbs-unter-der-kilupe-89290
https://www.verbraucherzentrale.nrw/pressemeldungen/presse-nrw/verbraucherrechte-bei-smart-home-und-agbs-unter-der-kilupe-89290




Teil I: Professionalisierung im
Verbraucher:innenschutz






Professionalisierung im

Verbraucher:innenschutz

Herausforderungen, Moglichkeiten und Grenzen

Jorn Lamla

Abstract

Um die Herausforderungen, Moglichkeiten und Grenzen der Professionalisie-
rung im Verbraucher:innenschutz auszuloten, macht der Beitrag Anleihen bei
der soziologischen Professionalisierungstheorie und -forschung. So werden
typische Merkmale von Professionen sowie die Herangehensweisen dieser
Forschung in Erinnerung gerufen (2). Anschlieffend werden die Professiona-
lisierungsbediirftigkeit (3) und Professionalisierbarkeit (4) der Berufstdtigkeit
auf dem Gebiet des Verbraucher:innenschutzes in Augenschein genommen.
Wdhrend der Bedarf fiir weitergehende Professionalisierungen hoch ist, setzt
die Heterogenitdt des Feldes doch erhebliche Grenzen. Abschlieffend wird
vorgeschlagen, die Tdtigkeitsbereiche ndher zu bestimmen, in denen weiter-
gehende Professionalisierungsanstrengungen vorgenommen werden sollten.
Hierfiir kommen der intermedicdre Bereich der Verbraucher:innen-Beratung
sowie die interdisziplindren Verbraucherwissenschaften in den Blick (5).
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1 Einleitung

Die Etablierung von Testmagazinen, fachlichen Expertisen und Beratungsein-
richtungen sowie die Herausbildung von spezifischen Rechten und Organisa-
tionen fiir Verbraucherinnen und Verbraucher in der Zwischenkriegszeit und im
wirtschaftlichen Aufschwung der Nachkriegszeit des 20. Jahrhunderts kann als
beginnende ,,Professionalisierung® der Arbeit und des Engagements fiir Ver-
braucherinnen und Verbraucher gesehen werden (Chatriot et al. 2006). In der
Zeit davor organisierten sich Verbraucher:innen noch weitgehend selbst bezie-
hungsweise im Verbund mit der Gewerkschaftsbewegung gegen den sich he-
rausbildenden liberalen Kapitalismus, etwa durch Proteste und Streiks gegen
hohe Preise und Warenknappheit sowie durch genossenschaftlich organisierte
Verbrauchsgemeinschaften als 6konomische Gegenmacht (Trentmann 2001;
Torp 2011). Mit dem spéteren griinen US-Prdsidentschaftskandidaten, dem
Anwalt Ralph Nader, hat die Entwicklung hin zu einer starken stellvertretenden
Stimme fiir die Verbraucherinnen und Verbraucher im Laufe des 20. Jahrhun-
derts weitere Strahl- und Symbolkraft erlangt. Aber auch durch Kampagnen-
und Bildungsarbeit zivilgesellschaftlicher Organisationen, etwa von Green-
peace oder kirchlichen Einrichtungen, erhielt der Verbraucher:innenschutz
einen weiteren Schub.

Trotz dieservoranschreitenden Institutionalisierung hat sich bis heute kein sta-
biles Modell der Interessenvertretung im Bereich der Verbraucher:innenpolitik
und des Verbraucher:innenschutzes durchgesetzt (Lamla und Laser 2018,
285; Lamla 2013). Das zeigt nicht nur der Wechsel politischer Zustandigkei-
ten auf Bundesebene vom Landwirtschafts- und Erndhrungs- zum Justiz- und
jlingst nun zum Umweltressort. Insbesondere die hohe Dynamik des digita-
len Wandels macht deutlich, wie schwierig eine Stabilisierung politischer
Zustdndigkeiten und beruflicher Kompetenzanforderungen im Feld des
Verbraucher:innenschutzes ist. Das Feld unterliegt einem permanenten Wan-
del. Hatten sich in der Vergangenheit im Bereich der Rechts- oder der Erndh-
rungswissenschaften Ausbildungsgéange oder Spezialisierungsmoglichkeiten
fiir dieses komplexe Berufsfeld entwickelt, so stehen die Akteure angesichts
der beschleunigten Marktveranderungen doch immer wieder vor neuen He-
rausforderungen, die heute auch Kompetenzanforderungen im Bereich des
Katastrophenschutzes oder der Algorithmenkontrolle umfassen. Vor diesem
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Hintergrund gilt es, iber Verbraucher:innenschutz als Beruf und Berufung ge-
nauer nachzudenken und die Grenzen und Moglichkeiten seiner Professiona-
lisierung zu reflektieren.

Der Beitrag macht hierzu im Folgenden Anleihen bei der soziologischen Profes-
sionalisierungstheorie und -forschung. In einem ersten Schritt sollen typische
Merkmale von Professionen sowie die Herangehensweisen dieser Forschung
in Erinnerung gerufen werden, um Vergleichshorizonte fiir die Problemstel-
lung zu gewinnen (2). AnschlieRend sollen dann einerseits die Professiona-
lisierungsbediirftigkeit (3) und andererseits die Professionalisierbarkeit (4)
der Berufstdtigkeit auf dem Gebiet des Verbraucher:innenschutzes naher in
Augenschein genommen werden. Besonders vertrackt stellt sich die Situation
hier deshalb dar, weil auf der Bedarfsseite ein Zugewinn an Professionalitat
erforderlich scheint, aber die Professionalisierbarkeit in diesem sehr hete-
rogenen Feld doch enge Grenzen aufweist. AbschlieBend wird daher vorge-
schlagen, die Tatigkeitsbereiche naher zu bestimmen, in denen weitergehende
Anstrengungen zur Professionalisierung des Verbraucher:innenschutzes vor-
genommen werden sollten. Hierfiir kommen neben den klassischen Profes-
sionen im Bereich Rechtspflege und Therapie, fiir die an Wissensgrundlagen
und Vorgehensweisen etablierter Professionen angeschlossen werden kann,
insbesondere der breite intermediare Bereich der Verbraucher:innen-Beratung
sowie das emergierende Feld der interdisziplindren Verbraucherwissenschaf-
ten in den Blick (5).

2 Charakteristika von Professionen und
ihrer Erforschung

Im Alltagsverstdndnis bezeichnet die Professionalisierung einer Tatigkeit oft
wenig mehr als deren Umwandlung in eine bezahlte, hauptberufliche Tatig-
keit. So etwa, wenn Sportler:innen unter Vertrag genommen werden und ein
geregeltes Einkommen erzielen. Sie sind dann Profis und nicht mehr Amateu-
re. Dieses Begriffsverstandnis erfasst aber nicht, was die Soziologie mit der
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Professionalisierung einer Berufstatigkeit in den Blick nimmt. Denn damit wird
zwischen verschiedenen Erwerbsberufen differenziert. Nicht alle bezahlten
regelmafiigen Tatigkeiten sind demnach Professionen. Vielmehr miissen die
Berufstatigkeiten zusatzliche Merkmale aufweisen, um als solche zu gelten.
Solche Merkmale werden typischerweise an ,klassischen® Professionen wie
dem Beruf der Arzt:in oder Richter:in verdeutlicht, sind darauf aber nicht be-
schrankt. An der Reihenfolge ihrer Auflistung werden {iber solche Merkmale
auch Grade der Professionalisierung in diachroner Perspektive anzeigt, sodass
quasi der Entwicklungszustand eines Berufsstands daran gemessen werden
kann (Parsons 1968). Eine solche Anndherung ist allerdings noch recht holz-
schnittartig. Angesichts komplexer Wandlungsdynamiken in den gesellschaft-
lichen Problemfeldern und Wissensgebieten beruflicher Tatigkeit hat sie eher
heuristischen Nutzen (Schiitze 2016a, b).

Fiir Professionen ist zundchst charakteristisch, dass sie einen hohen Grad an
Autonomie in der Berufsausiibung aufweisen. Wo Dienst streng nach Vorschrift
stattfindet, vorgegebene Routineaufgaben am FlieBband erledigt werden oder
eine laufende Uberwachung der beruflichen Titigkeiten stattfindet, ldsst sich
schwerlich von Professionen sprechen. Das ist auch ein Grund, warum streng
einzuhaltende Lehrpldne oder die gesetzliche Schulpflicht im Bereich des
Lehrer:innenhandelns oder biirokratische Organisationen und gesetzliche Re-
striktionen im Bereich der Sozialarbeit als Professionalisierungshindernisse
diskutiert werden (Oevermann 2002, 49 ff.). Im Verbraucher:innenschutz kann
diese Autonomie je nach Tatigkeitskontext — etwa in einer lokalen Verbrau-
cherzentrale, beim Bundesamt fiir die Sicherheit in der Informationstechnik
(BSI), bei einer zivilgesellschaftlichen Watchdog-Institution wie Mobilsicher
oder bei der Stiftung Warentest — stark variieren. Ein zweites Merkmal ist die
Hingabe an die Sache, also eine mehr als nur instrumentelle Motivation zur
Ausiibung der Tatigkeit. Dieses Moment der Berufung (Seyfarth 1989) ist nicht
nur bei Arzt:innen ohne Grenzen, sondern auch bei vielen Menschen, die sich
im Verbraucher:innenschutz engagieren, vorhanden. Im Fall von Professio-
nen muss dieses Engagement aber eine robuste 6konomische Absicherung
gewdhrleisten und kann nicht allein auf die Freiwilligkeit der Aktiven setzen.
Diese Absicherung liegt im Verbraucher:innenschutz hinter anderen, insbeson-
dere den klassischen Professionen, deutlich zuriick.
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Weitere Kennzeichen von Professionen, die in Lehr- und Handbiichern regel-
mafBig genannt werden (Helsper 2021; Dick et al. 2016; Kurtz 2002), betreffen
nicht so sehr das ausiibende Subjekt und seine Motivlagen, sondern die ge-
sellschaftlichen Grundlagen und Voraussetzungen dieser Tatigkeit. So werden
in der Regel nur solche Berufsfelder als Professionen bezeichnet, die durch
eine wissenschaftliche Wissensbasis fundiert sind und deren Ausiibende
deshalb typischerweise eine langere akademische Ausbildung durchlaufen
missen, in der sie diese Wissensbasis erwerben und anzuwenden lernen.
Diesbeziiglich sind die Voraussetzungen im Verbraucher:innenschutz nicht
klar geregelt. Wohl gibt es auch hier typische Studiengédnge wie etwa die Oko-
trophologie. Aber dieser Disziplin kann kein Monopol fiir die Definition des
Tatigkeitsfelds Verbraucher:innenschutz zugesprochen werden. Eine solche
Definitionsmacht und die Zustandigkeit fiir eine gesellschaftliche Wertspha-
re sind aber aus professionssoziologischer Perspektive typisch fiir Professio-
nen. Diese sind entsprechend durch ein gesellschaftliches Mandat — etwa zur
Sicherung der gesellschaftlichen Ordnung mittels Recht oder zur Pflege und
Wiederherstellung von Gesundheit mittels Medizin — charakterisiert. Das Man-
dat Verbraucher:innenschutz ist demgegeniiber recht vage und wird von vie-
len Berufsgruppen in Anspruch genommen, die hierfiir ganz unterschiedliche
Methoden und Ansétze forcieren: Einzelhandelskaufleute kénnen sich eben-
so als Akteure im Dienst der Verbraucher:innen sehen wie Influencer:innen
in den Sozialen Medien, Rechtsanwaltskanzleien oder Politiker:innen an der
Spitze eines Verbands — ganz zu schweigen von den wissenschaftlichen Be-
zugsdisziplinen, die zwischen Rechtswissenschaft, Betriebswirtschaftslehre,
Sozial- und Kulturwissenschaft bis hin zur Psychologie und Informatik breit
streuen. Unklar ist auch, ob Verbraucher:innenschutz ein vergleichbarer Zent-
ralwertbezug ist wie Gesundheit, Gerechtigkeit oder Nachhaltigkeit in anderen
Professionen. Insbesondere ist hier das Kriterium der Gemeinwohlorientierung
weniger deutlich gewahrleistet. Verbraucher:innen kdnnen auch als partikula-
re Interessengruppe erscheinen, fiir die es im 6konomischen Verteilungskampf
durch giinstige Preise, Subventionen und robuste rechtliche Absicherungen
moglichst viel herauszuholen gilt, auch wenn dadurch andere gesellschaftliche
Aufgaben (nicht nur 6konomische Stabilitdt, sondern zum Beispiel auch 6kolo-
gische Nachhaltigkeit) in Mitleidenschaft gezogen werden. Der Wertbezug wére
dann sehr viel umstrittener als jener von anderen Professionen. Allerdings ist
die Bezugsgruppe immer noch allgemein in dem Sinne, dass alle Menschen
potenzielle NutznieBer:innen eines solchen Schutzes sein konnen. Dieses Kri-
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terium wiirde erst verletzt werden, wenn der Verbraucher:innenschutz sich auf
Anliegen beschrénkt, die einen Teil der Bevilkerung gar nicht betreffen (son-
dern zum Beispiel ausschlieBlich Eigenheimbesitzer:innen).

Hier liegt also eine gesellschaftliche Rechtfertigungspflicht von Professionen,
die regelmafig deutlich machen miissen, dass sie im Dienst des Gemeinwohls
stehen. Viele, insbesondere klassische Professionen haben hierfiir Vorkehrun-
gen institutionalisiert, die eine solche normative Selbstbindung der Berufs-
tatigkeit sicherstellen sollen. Der Hippokratische Eid der Mediziner:innen ist
sicherlich der bekannteste beruflich kodifizierte Professionsethos, der einen
solchen starken Wertbezug verankert. Dariiber hinaus sind aber auch Verfah-
ren der verbandsformigen Selbstkontrolle und -verwaltung ein Mittel, um die
Konformitat ihrer Mitglieder mit ethischen oder moralischen Anforderungen
sicherzustellen und Abweichungen gegebenenfalls zu sanktionieren. In eine
dhnliche Richtung zielt auch die laufende Evaluation und Weiterentwicklung
der professionellen Wissensbasis durch professionsinternen Austausch — etwa
im Rahmen von Publikationsorganen, Konferenzen oder verbandsférmig orga-
nisierter Weiterbildungsmafinahmen. Diese MaRnahmen sollen sicherstellen,
dass die wahrgenommenen Aufgaben stets auf der Héhe der Zeit liegen und
die Profession so veranderungsoffen bleibt. All diese Kriterien konnen auch
auf den Verbraucher:innenschutz bezogen werden, in dem Austausch und Ko-
operation ebenso wie eine Non-Profit-Orientierung und die Bindung an recht-
liche Mandate — etwa zu Verbandsklagemdglichkeiten — durchaus verbreitet,
aber doch weniger eindeutig geregelt sind als in anderen Bereichen.

Allerdings sind solche Merkmale und Kriterien in der Forschung nicht unum-
stritten, sondern Gegenstand kontroverser Diskussionen. Beispielsweise
wird die professionsethische Motivation in den seltensten Fallen ganzlich
unbeeinflusst von Interessen der Status-, Macht- oder Einflusssicherung sein.
Verschiedene Theorien fokussieren daher auf Verteilungskdampfe, in denen
Gemeinwohlbehauptungen auch instrumentell eingesetzt werden, um etwa
konkurrierende Berufsgruppen auszugrenzen (etwa bestimmte Therapierich-
tungen von einer Kassenzulassung) oder insgesamt ein Deutungsmonopol
gegen Kritik abzuschirmen (Abbott 1988). In anderen Theorien wird infrage
gestellt, ob professionelle Berufsstdnde wirklich noch die Rolle spielen, die
ihnen von dlteren Theorien zugedacht war, oder ob nicht in vielen Bereichen
funktionale Aquivalente fiir die Problemlosung gefunden sind (Stichweh
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1997). Womoglich kann Verbraucher:innenschutz unter Bedingungen eines
komplexen Marktes mit seinen heterogenen Organisationen gar nicht pro-
fessionell monopolisiert, aber die entsprechende Leistung einer optimierten
Interessenvertretung durch effektiven Wettbewerb ersetzt werden. Vielleicht
kann auch kiinstliche Intelligenz kiinftig besser unterrichten oder operieren
und aufgrund des schnelleren massenhaften Datenabgleichs gerechtere Ge-
richtsurteile fallen. Doch sind solche Theorieperspektiven zu grob, um im vor-
liegenden Fall weiterzuhelfen. Hier braucht es Theorieperspektiven, die das
Problem, fiir das Verbraucher:innenschutz erforderlich ist, genauer fassen und
die beruflichen Handlungs- und Lésungsmuster detaillierter daraufhin zu ana-
lysieren vermogen, wie professionalisiert oder de-professionalisiert sie damit
umgehen. Einen solchen Ansatz liefert die revidierte Theorie professionellen
Handelns von Ulrich Oevermann (1997).

Dieser Theorie zufolge ist ein zentrales Strukturmerkmal professionellen Be-
rufshandelns die stellvertretende Losung von Krisen sozialer Lebenspraxis.
Dies ist keinesfalls bei jeder solchen Krise erforderlich, denn viele Krisen 16st
die Lebenspraxis selbst, was als primare Bearbeitung bezeichnet wird. In die-
ser primdren Krisenbearbeitung wurzelt nach Oevermann (1997, 75) auch die
Autonomie der Lebenspraxis, die sich erst dadurch ndamlich ihren eigenen Pfad
durch die Zeit bahnt, Erfahrung erwirbt, bewdhrte Routinen ausbildet und neue
Losungswege dazulernt. Davon zu unterscheiden sind Situationen, in denen
eine sekunddre Krisenbearbeitung erforderlich wird, weil die Lebenspraxis
selbst mit der Losung iiberfordert ist — beispielsweise, wenn eine Krankheit
ohne therapeutische Hilfe nicht zu heilen ist, ein Konflikt ohne unabhangige
richterliche Urteilsinstanz nicht zu schlichten ist oder Kinder aufgrund ihrer
noch fehlenden Selbststandigkeit erst lernen miissen, welche Erwartungen,
Gefahrdungen und Entfaltungsmoglichkeiten die Gesellschaft bereithdlt. Nicht
undhnlich kann auch die Situation von Verbraucher:innen sein, wenn beispiels-
weise neue Technologien, undurchsichtige Werbestrategien oder fragwiirdige
Kreditangebote dazu fiihren, dass ihre primdre Lebenspraxis in problemati-
sche Abhdngigkeitslagen gerdt. Dann ist professionelle Unterstiitzung erfor-
derlich, deren besondere Herausforderung darin besteht, nicht ihrerseits neue
Abhédngigkeiten zu erzeugen, sondern in einem Arbeitsbiindnis mit den in die
Krise geratenen Instanzen Wege zu suchen, Autonomie wiederherzustellen. Zu
unterscheiden ist davon noch eine dritte Form der Krisenbearbeitung, die ent-
sprechend tertidr genannt wird. Diese betrifft die professionelle Wissensbasis
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selbst, die durch Wissenschaft oder Kunst prophylaktisch unter Druck gesetzt
wird, um {ber solche Kritik ihre Geltungskraft zu priifen und durch erweiter-
tes Wissen zu stabilisieren. Hier liegt die Funktion der akademischen Basis
von Professionen: Wissenschaft ist selbst eine Profession, die Krisen in einer
handlungsentlasteten Situation — gleichsam aus Mufe, dhnlich wie die Kunst
—durchspielt, wohingegen die fiir sekundare Krisenbearbeitung ausgebildeten
praktischen Professionen dann, mit einem bewdhrten Handlungswissen aus-
gestattet, akute Probleme bearbeiten. Solche Probleme kénnen eher auf der
Ebene von Personen oder Familien liegen, deren Integritdt gefahrdet ist, oder
aber auf kollektiver Ebene, wenn der Regelhaushalt der Gemeinschaft aus dem
Lot gekommen ist.

Fiir die Professionalisierung im Verbraucher:innenschutz lasst sich dieser
Theorieansatz fruchtbar machen. Er macht direkt eine Unklarheit dieses Fel-
des sichtbar. Denn in diesem ist sowohl der Problemfokus auf Individuen
oder Haushalte relevant, fiir den klassischerweise therapeutisch ausgerich-
tete Berufe zustandig sind, als auch der Problemfokus kollektiver Ordnung,
der klassischerweise als Angelegenheit der Rechtspflege gesehen wird. Der
Verbraucher:innenschutz scheint mithin das gesamte Spektrum zu umfassen:
In Einrichtungen etwa der Schuldnerberatung kénnen Kompetenzen gefragt
sein, die sich mitindividuellen Autonomieverlusten — etwa Kaufsuchtverhalten
— befassen; zugleich gibt es Aufgaben, die alle Verbraucher:innen betreffen
und am Einzelfall mdglicherweise nur sichtbar geworden sind, etwa problema-
tische Telefonvertragsbedingungen bestimmter Anbieter oder systematische
Datenschutzverletzungen einer ganzen Branche, die dann Initiativen zur Nach-
besserung kollektiv geltender Rechtsnormen nach sich ziehen. Zu priifen ist,
ob in diesem doppelten Problemfokus bereits ein Grund fiir strukturelle Uber-
forderungen liegt oder ob die Theorie hier zu holzschnittartig argumentiert, in-
sofern die Aufgabenkomplexitdt heutiger Berufe generell vielschichtiger wird.
Méoglich ist aber auch, dass der Verbraucher:innenschutz gerade darin seine
Spezifik hat, dass er eine intermedidre Funktion zwischen zwei klassischen
Professionen auszufiillen hat.

Die sozialwissenschaftliche Professionalisierungsforschung untersucht den
Wandel von Professionen oder — etwa mit Blick auf den gesellschaftlichen
Okonomisierungsdruck — iibergreifende Tendenzen der De-Professionalisie-
rung, wodurch vielfiltige Tatigkeiten in den Fokus geraten und (zumindest
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teilweise) als Profession gewertet werden (Dick et al. 2016). Auch wird die
Herausforderung komplex differenzierter Wissens- und Tatigkeitsgebiete
thematisiert (Schiitze 2016a, b). Wenn dann Berufe wie Steuerberater:in,
Architekt:in oder Journalist:in als Professionen diskutiert werden, ist der Weg
zum Verbraucher:innenschutz nicht weit. Zugleich weist die Professionalisie-
rungsforschung aber auf die hohen Anforderungen und tendenzielle Uberfor-
derung der Professionellen hin. Ihr berufliches Handeln ist mit Antinomien
konfrontiert, sodass sie alltdglich schwierige Balancierungsleistungen erbrin-
gen miissen (Helsper 1997): Beispiele sind etwa die emphatische Nahe zur
in die Krise geratenen Lebenspraxis bei gleichzeitig erforderlicher professio-
neller Distanz, die sachliche Orientierung an der besonderen Situation des
Einzelfalls bei gleichzeitiger Verankerung der Entscheidungen in einer all-
gemeinen Wissens- und Rechtfertigungsordnung, die Balance zwischen der
altruistischen Orientierung an den Problemen der anderen und berechtigten
egoistischen Interessen am eigenen 6konomischen Auskommen, der situati-
onsangemessene Ausgleich von zugemuteter Autonomie und unvermeidba-
rer Abhdngigkeit aufseiten der Klient:innen oder die Aufrechterhaltung der
Spannung zwischen beruflicher Leidenschaft und alltaglicher Arbeitsroutine.
Es wird in der Forschung immer wieder betont, dass es fiir Professionen im
Unterschied zu vielen anderen Berufen ohne erhebliche QualitdatseinbuBBen
nicht moglich ist, solche polaren Anforderungen einseitig oder standardisie-
rend aufzuldsen.

Vor diesem Hintergrund ist also weder ausgeschlossen, dass sich der beruf-
liche Verbraucher:innenschutz in die vielfaltiger und vielschichtiger gewor-
dene Wissens- und Tatigkeitslandschaft heutiger Professionen einreiht, noch
dass darin — bedingt durch die Vielschichtigkeit — die ohnehin tibermé&fig an-
spruchsvollen Aufgaben zusatzlich belastet werden und zu einer strukturellen
Uberforderung der im Verbraucher:innenschutz Tatigen werden. Diese vermé-
gen dann allenfalls durch heroische Selbstaufopferung, langfristiges biogra-
fisches Erfahrungslernen (Fabel und Tiefel 2004) oder geschickt eingesetzte
Kompetenzdarstellungskompetenz (Pfadenhauer 2003) den eigenen oder so-
zial erwarteten professionsethischen Standards zu entsprechen. Bevor hier-
zu aber genauere Einschatzungen gegeben werden, ist das Tatigkeitsfeld des
Verbraucher:innenschutzes genauer daraufhin in Augenschein zu nehmen,
inwiefern darin Gberhaupt professionalisierungsbediirftige Herausforderun-
gen vorliegen. AnschlieBend ist dann zu untersuchen, ob das Feld prinzipiell
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beziehungsweise in welchen Hinsichten es professionalisierbar ist, also mit
der Mdglichkeit einer Verbesserung von Losungskapazitdaten durch Professio-
nalisierung gerechnet werden kann. Erst wenn diese Fragen geklart sind, kann
genauer {iberlegt werden, worin gangbare MaRnahmen der Professionalisie-
rung im Verbraucher:innenschutz liegen.

3 Ist der Verbraucher:innenschutz
professionalisierungsbediirftig?

Im breiten Feld desVerbraucher:innenschutzes, so konnte argumentiertwerden,
kommen unter dem Fokus Therapie beziehungsweise Rechtspflege klassische
Professionen immer dann zum Einsatz, wenn die Autonomie der Lebenspraxis
anders nicht wiederhergestellt werden kann. In dieser Perspektive erschiene
der gesamte Zwischenbereich beruflichen Verbraucher:innenschutzes selbst
als Teil primdrer Krisenbearbeitung. Damit ware das Feld nicht weiter professi-
onalisierungsbediirftig, sondern griffe in schweren Krisenfdllen auf etablierte
Professionen zuriick. Menschen, die im Zwischenbereich beruflich tatig sind,
hatten gegebenenfalls die Aufgabe, als Lots:innen Wege in Richtung thera-
peutischer Unterstiitzungseinrichtungen (etwa bei Suchtproblemen) oder
rechtlichen Beistands und rechtlicher Klagemdoglichkeiten zu bahnen (etwa bei
systematisch falschen Angaben zu Abgaswerten von Fahrzeugen). Sie waren
in dieser Hinsicht allenfalls eine Hilfs-Profession. Jenseits dieser Lotsenfunk-
tion aber wéren sie selbst nur Teil der primédren Krisenbearbeitung, der sich
von anderen Ressourcen wie etwa Mund-zu-Mund-Propaganda und klugen
Nachbar:innen, Vergleichs- und Recherchemdoglichkeiten des Internets oder
der Moglichkeit, versiert Kund:innengesprdche zu fiihren, nicht wesentlich
unterscheidet. Primdre Krisenbearbeitung im Verbraucher:innenalltag oder
-leben bedeutet ja nicht, dass die Betroffenen alle Probleme allein bewdltigen
missten. Sie werden Reparaturwerkstatten fiir defekte Fahrzeuge, Beratungs-
gesprdche in Kaufhdusern oder mit Bankangestellten sowie gepriifte Verpa-
ckungsinformationen und Qualitdtssiegel laufend bendtigen und in Anspruch
nehmen.
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Sie miissen dabei aber selbststandig in der Lage sein, diese Hilfen ausfindig
zu machen und aufzusuchen. Nétigenfalls miissen sie auch selbst reklamieren,
wenn aus ihrer Sicht das Versprochene nicht gehalten wurde (Eisewicht 2015).
Insofern Kfz-Mechaniker:innen, Bankangestellte, Priif- oder Ernahrungsinstitu-
te, die Lebensmittel auf die Kategorien einer Lebensmittelampel hin analysieren,
ihre Routinen unabhéngig von der Situation des Einzelfalls abspulen kdnnen,
erfordern auch diese keine besondere Professionalitadt. Auch das tiberkomme-
ne Leitbild der europédischen Rechtsprechung unterstellt Verbraucher:innen als
hinreichend klug und durchschnittlich informiert (Homo oeconomicus), sodass
sie die lebenspraktischen Alltagskrisen in einer solchen Unterstiitzungsumwelt
meistern kdnnen, also zum Beispiel wissen, dass Banken Geld verdienen wol-
len und daher gezieltes Nachfragen wichtig sein kann oder der Rat, die Brems-
beldge zu wechseln, unter Ausnutzung des Sicherheitsbediirfnisses gern eine
Saison zu frith gegeben wird. Und wenn es schwieriger wird, ldsst sich die Be-
ratung ja vertiefen, indem eine unabhangige Testzeitschrift gekauft oder das
Angebot der Verbraucherzentrale in Anspruch genommen wird. Deren Unab-
hangigkeit von konkreten Profit- oder Verkaufsinteressen stellt sicher, dass die
lebenspraktischen Entscheidungen um einen Qualitdtsgesichtspunkt erweitert
werden. Die fiir solche Abwagungen bendétigten rationalen Fahigkeiten und
Tugenden sollen die Verbraucher:innen im Zuge ihrer Erziehung, schulischen
Bildung und Sozialisation situationsiibergreifend entwickeln.

Eine solche Einordnung des Verbraucher:innenschutzes greift jedoch zu kurz:
Zwar ist es richtig, dass Verbraucher:innenschutz an der Robustheit priméarer
Krisenbearbeitung interessiert sein muss, insofern Einkaufen, Konsumieren,
Verbrauchen zu jenen Lebensbereichen gehoren, in denen in aller Regel keine
dauerhaft institutionalisierten professionellen Unterstiitzungsbeziehungen
moglich sind. Das ldsst sich gut an der Zufuhr von Lebensmitteln verdeutli-
chen: Eine Angleichung alltdglicher Erndhrung an die Abwagungen und Be-
ratungsintensitdten bei medizinisch verordneter Medikamenteneinnahme ist
wederwiinschenswert noch praktikabel. Die Herstellung der Autonomie prima-
rer Lebenspraxis ist aber ohnehin Ziel professioneller Interventionen — auch
der klassischen. Die Frage ist daher, in welchen Bereichen diese Autonomie
einfach unterstellt werden kann, wo sie erst aktiv erzeugt werden muss und
wo sie gegebenenfalls verloren geht. In dieser Hinsicht sind die Entscheidun-
gen von Verbraucher:innen und die Praktiken des Konsums keineswegs trivial,
sondern zunehmend problembehaftet und unterstiitzungsabhangig.
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Konnte der Verbraucher:innenschutz in den Anfdngen noch wenige Schwer-
punkte setzen, etwa in der Bekdmpfung von Inflation oder Wucher (Fleisch-
preise) oder in der Einforderung von héheren Sicherheitsstandards bei Kon-
sumprodukten (Milch, Autos), so hat die Infragestellung der Autonomie der
Lebenspraxis in Konsumangelegenheiten heute ganz andere Dimensionen
angenommen. Der erste, der dies systematisch herausgearbeitet und eine Art
professionelle ,Freizeitberatung® als Unterstiitzung gefordert hat, war David
Riesman in seiner Studie tiber den aufengeleiteten Charakter (1958). Darin
diagnostiziert er mit seinen Mitarbeitern eine gesellschaftliche Wandlungsdy-
namik, die auf der einen Seite das Konsum- oder Verbraucher:innen-Dispo-
sitiv verallgemeinert, das heif3t die Haltung, die Positionierung, die Form der
Kommunikation und so weiter nehmen in immer mehr Lebensbereichen und
Bevolkerungsschichten die charakteristischen Ziige eines auBengeleiteten
Konsums an, beispielsweise auch in der Politik oder selbst in der Arbeitswelt.
Auf der anderen Seite bewirke die Umstellung des Verhaltens von innen- oder
traditionsgeleitetem Verhalten auf AuBenleitung, dass die Relevanzen des Ver-
haltens zunehmend uniibersichtlicher werden und damit schwer autonom zu
kontrollieren sind (Schiitz 2011; Lamla 2023). Die modernen Konsumsubjekte
entwickeln zwar einen sensorischen Apparat, der wie eine Radaranlage darauf
trainiert ist, Umweltinformationen aufzunehmen, laufend auszuwerten und das
eigene Verhalten den Signalen entsprechend anzupassen. Die Orientierung an
den Relevanzsetzungen anderer und der damit einhergehende Wunsch nach
sozialer Anerkennung erzeugen jedoch auch erhebliche AuBenabhadngigkeiten
von Einflussinstanzen wie den Peers oder Influencer:innen, von Empfehlungen
und Bewertungen Dritter, von Medien, Nachrichtenportalen, Plattformen und
dariiber zunehmend auch von kuratierenden und selbstlernenden Algorith-
men. Darin wurzelt ein latenter Autonomieverlust, der nur durch die Begleitung
und Unterstiitzung durch eine professionelle ,Freizeitberatung® strukturell
aufgefangen werden kann. In diesem Sinne hatte es Verbraucher:innenschutz
nicht allein mit der Bereitstellung von anderen, unabhangigen Informationen
zu tun, sondern mit der Aufgabe, diesen Autonomieverlust zu verhindern und
umzukehren. Demnach wiirde es sich also doch um ein professionalisierungs-
bediirftiges Berufsfeld handeln.

Dem alten Leitbild, das durchschnittlich informierte und grundsatzlich kom-
petent urteilsfahige, das heifit ,miindige* Verbraucher:innen unterstellt, ste-
hen heute zudem Einschatzungen der Verbraucherwissenschaften gegeniiber,
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die fiir ein differenziertes Bild eintreten (Bala und Miiller 2015). Darin wird
einer Zunahme von Vulnerabilitdten Rechnung getragen und beriicksichtigt,
dass Verbraucher:innen angesichts drohender Uberforderungen oft schlicht
auf das vertrauen miissen, was andere ihnen vorgeben oder empfehlen.
Dariiber hinaus zeigten sich in vielen Situationen Verantwortungsdefizite,
wiirde aber Verantwortung oft auch expliziter angemahnt angesichts krisen-
hafter Entwicklungen, die mit dem modernen Massenkonsum einhergehen.
Ein Verbraucher:innenschutz, der nicht auf strukturelle Krisentendenzen der
lebenspraktischen Verbraucher:innenautonomie abstellt, sondern sich in
unabhdngigen Informationsangeboten erschopft, ist letztlich an der wach-
senden Uberforderung in dieser Situation beteiligt. Hier wére Beratung
also so zu erweitern, dass sie in Abstimmung mit anderen Instanzen des
Verbraucher:innenschutzes — etwa mit Bildungseinrichtungen und solchen
der staatlichen und verbandlichen Verbraucherpolitik — die Kapazitdtsgrenzen
primdrer Krisenbearbeitung im Blick behdlt. Deren strukturelles Autonomie-
problem bestehtin der Last der Filterung dervielfdltigen externen Relevanzset-
zungen und Bewertungen. Das ldsst sich exemplarisch an den konventionellen
Rahmungen kuratierter Informationsumwelten und selbstlernender Empfeh-
lungsalgorithmen in der Plattformdkonomie sehen.

Digitale Infrastrukturen verscharfen das Autonomieproblem nicht allein durch
die Vervielfdltigung von Bewertungen und Relevanzsetzungen und deren
permanente Sofortverfiigharkeit, sondern zudem durch Automatisierung.
Kiinstliche Intelligenz wird bereits jetzt und kiinftig noch mehr eingesetzt, um
Verbraucher:innen dabei zu unterstiitzen, durch ihren Alltag zu navigieren.
Das mag in vielen Anwendungsbereichen hilfreich sein. Die Abhadngigkeit der
Verbraucher:innen von externen Relevanzsetzungen wird so allerdings nicht
reduziert, sondern gesteigert. Dabei verfestigen trainierte Algorithmen wo-
moglich diskriminierende Wertsetzungen und tiberkommene Konventionen,
wie aus der bias-Forschung bekannt ist (Draude et al. 2020). Durch fehlende
Transparenz wird eine kritische Abwadgung zusétzlich erschwert, und die Ge-
schaftsmodelle der Plattformdkonomie zielen darauf ab, Verhaltensdaten so
zu detektieren, dass eine zunehmende Verhaltensberechnung und -kontrolle
moglich wird (Zuboff 2018). Das digitale Nudging kann auf lange Nutzungs-
zeiten oder gezielte Aufmerksamkeitserzeugung (wie zum Beispiel Clickbai-
ting) abzielen oder schlicht dazu beitragen, dass sich Nutzungsroutinen so
einschleifen, dass Verbraucher:innen sie schwer wieder loswerden. Die Ent-
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lastungsfunktion der Algorithmen verstarkt diese Wirkung. Zudem breiten
sich problematische Beratungsangebote, die ihre 6konomischen Absichten
hinter emotionalen Life-Storys verstecken, auch dort aus, wo menschliche
Influencer:innen um Aufmerksamkeit konkurrieren (Knoll 2023). Die Entwick-
lung kritisch kompetenter Haltungen gegeniiber diesen adaptiven Konsum-
welten kann sich immer weniger auf personliche Erfahrung oder allgemeine
Medienbildung verlassen, sondern bedarf einer Unterstiitzung, die der sozio-
technischen Situation angemessen und gewachsen ist. Diese strukturell zu ge-
wahrleisten und zu verankern, sind vorhandene Beratungseinrichtungen der-
zeit kaum in der Lage. Die primdre Lebenspraxis der Verbraucher:innen kann
nurdannin die Lage versetzt werden, mit den wachsenden Herausforderungen
und Krisen kritisch und kompetent umzugehen, wenn eine umgebende Be-
ratungs- und Unterstiitzungsinfrastruktur professionell auf dieses Ziel ausge-
richtet wird (Lamla 2019; 2021). Fiir die Verankerung solcher anspruchsvollen
Arbeitsbiindnisse, die nicht nurinstrumentell auf Entlastung abzielen, braucht
es eine Professionalisierung im Verbraucher:innenschutz.

4 Ist der Verbraucher:innenschutz auch
professionalisierbar?

Bevor ndher bestimmt werden kann, wie eine solche Professionalisierung aus-
sehen konnte, ist ausgehend von den Besonderheiten des Handlungsfeldes
aber die Frage zu klaren, ob der Verbraucher:innenschutz tiberhaupt profes-
sionalisierbar ist. Unter diesem Gesichtspunkt zeigt sich, dass der Professio-
nalisierungsbediirftigkeit des Tatigkeitsfeldes erhebliche Schwierigkeiten ent-
gegenstehen. Diese hangen in erster Linie mit der sehr gro3en Heterogenitat
des Feldes zusammen. Mit dem Hinweis auf die Spannbreite der Krisenfalle
von erforderlichen therapeutischen Interventionen bis zu Verbandsklagen und
Rechtspolitik im Rahmen grof3er politischer Kérperschaften wie der EU ist die
sachliche Heterogenitat bereits angesprochen. Dadurch wird unklar, welche
die zu professionalisierende berufliche Kernpraktik sein kénnte und sollte.
Ohne Antwort auf diese Frage hangt jede Initiative in der Luft.
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Auch mit Blick auf die voranstehenden Uberlegungen zur Professionali-
sierungsbediirftigkeit scheint der intermedidre Bereich der Beratung von
Verbraucher:innen ins Zentrum der Aufmerksamkeit zu gehéren. Zwar sind
die therapeutischen und rechtspflegerischen Manahmen zur Wiederherstel-
lung der primdren Krisenbearbeitungskompetenz von Verbraucher:innen von
hoher Relevanz. Hier allerdings setzen etablierte Professionen an, die ihre
Tatigkeitsfelder mit dem Auftauchen neuer Probleme sukzessive erweitern.
Beispielsweise nehmen medizinische oder psychotherapeutische Berufs-
gruppen nach anerkannten Verfahren neue Krankheitsbilder wie Kauf-, Me-
dien- oder Spielesucht in ihr Behandlungsportfolio auf, die auch neue Spe-
zialisierungsmoglichkeiten fiir Praxen und die im Berufsfeld Tatigen er6ffnen.
Genauso wachsen im Bereich der Rechtspflege sukzessive neue Wissens- und
Fachgebiete im Verbraucher:innenrecht und dessen Umfeld heran, etwa zur
Regulierung von digitalen Diensten und Plattformen, von Kl oder in anderen
Konsumfeldern wie Erndhrung, Mobilitdt, Wohnen und so weiter. In diesem
Sinne ist Verbraucher:innenschutz langst Teil heterogener Professionen, de-
ren Interventionsfokus allerdings sehr unterschiedlich ansetzt und die des-
halb mit Blick auf die primdre Lebenspraxis von Verbraucher:innen eine pro-
fessionelle Vermittlungsbasis brauchen. Damit kdmen einem intermedidren
Verbraucher:innenschutz zwischen diesen Handlungslogiken gleich mehrere
professionelle Funktionen zu:

— Zundchst ist hier an die erwdhnte Lotsenfunktion zu denken. Sie betrifft die
unmittelbare Beratung der Verbraucher:innen, aber auch umgebende Ein-
richtungen zur Analyse und Wissensgenerierung in den dynamischen Hand-
lungsfeldern. Diese Funktion besteht darin, praktische Entscheidungshilfen
zu geben, wann therapeutische, einzelfallbezogene Mittel angebracht und
in welchen Hinsichten kollektiv-rechtliche Schritte angezeigt sind. AuBer-
dem wdren Kandle zu den entsprechenden Professionen auszubauen und
zu institutionalisieren.

— Dariiber hinaus ist aber auch erforderlich, dass zwischen den verschiedenen
Interventionsformen abgewogen und vermittelt wird. Die heterogenen Ansat-
ze unterschiedlicher Professionen teilen sich die im Verbraucher:innenschutz
auftretenden Probleme ja nicht ohne Rest und strikt komplementdr unterein-
ander auf, sondern kommen auch in Zustdndigkeits- und Arbeitsteilungs-
konflikte. Ein professionalisierter Verbraucher:innenschutz hatte hier die
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Aufgabe, mit Blick auf die Autonomie und primédre Krisenbewaltigungskom-
petenz der Lebenspraxis das Problemfeld zu sortieren und tbergreifende
Interventionskriterien zu entwickeln und zu verteidigen. Das diirfte schon
aus Griinden der Schonung rechtlicher und therapeutischer Kréfte auch die
Starkung von Eigenkréften innerhalb der primdren Lebenspraxis beinhal-
ten, etwa durch professionelle Begleitung von Selbsthilfeeinrichtungen und
Verbraucher:inneninitiativen. Er miisste geeignete Arbeitsbiindnisse und
Arbeitsbdgen fiir die Betroffenen und ihre spezifischen Félle sowie fiir die
heterogenen beteiligten Disziplinen und Professionen definieren.

— Eine vermittelnde Funktion kdme ihm schlieBlich auch gegeniiber der Po-
litik zu, die fiir die Artikulation und Bearbeitung von Krisen der sozialen
Lebenspraxis immer dann zustandig ist, wenn diese noch keine organi-
satorische Adresse oder professionelle Bearbeitungsform gefunden ha-
ben. Nicht zuletzt aufgrund der Heterogenitdt solcher Krisen, zumal im
Verbraucher:innenschutz laufend neue hinzukommen, ist dieser politische
Modus selbst nicht professionalisierbar. Hier sind stattdessen demokra-
tische Verfahren der Abwahl und des offenen Wettbewerbs funktionale
Aquivalente, die eine gewisse Lernfihigkeit des Gemeinwesens sicherstel-
len. Vergleichbar kénnte es auch der Verbraucher:innenschutz mit einer
zu heterogenen und zu instabilen Problemlast zu tun haben. Diese wiirde
verunmoglichen, dass sich berufliche Zustandigkeiten iberhaupt fixieren
lieBen, um den Problemen auf einer fachlich anerkannten Basis routinisiert
entgegenzutreten. Zumindest wiirde eine solche Profession immer eine of-
fene politische Flanke haben, an der die gefundenen Problemdefinitionen
und Arbeitsmethoden wieder infrage gestellt wiirden. Daraus folgt aller-
dings nicht, dass dieses Moment politischer Unsicherheit auch den gesam-
ten Zwischenbereich des Verbraucher:innenschutzes {iberlagern muss. In
einem stetig wachsenden Segment kann durchaus Bedarf an wissenschaft-
lich fundiert und autonom agierenden Expert:innen bestehen, die sich pro-
fessionell der Wiederherstellung verlorener oder Verteidigung gefahrdeter
Kompetenzen und Ressourcen von Verbraucher:innen widmen.

Damit wird die Herausforderung sichtbar, verschiedene Professionen mit un-
terschiedlichen Methoden und Ansédtzen der sekunddren Intervention oder
Unterstiitzung in einen kohdrenten Handlungszusammenhang zu bringen.
Dies wird kaum auf dem Pfad einer einzigen Profession moéglich sein, sondern
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Formen multiprofessioneller Zusammenarbeit erfordern. Fiir die gemeinsame
Orientierung an der Erhaltung beziehungsweise Wiederherstellung primdrer
Krisenbewdltigungsfahigkeit braucht es gleichwohl eine Basis der Verstandi-
gung und Kooperation, die von professionellen Organisationen oder Korpo-
rationen des Verbraucher:innenschutzes entwickelt und verankert werden
miisste. Diesbeziiglich sind auf der einen Seite Integrationsbemiihungen auf
verbandlicher Ebene erkennbar. So ist der Bundesverband der Verbraucher-
zentralen vzbv in Deutschland eine Dachorganisation, die neben den Lan-
desverbraucherzentralen noch viele andere Stellvertreter-Organisationen und
Organisationstypen versammelt (zum Beispiel Mieterbund, Landfrauen, Bau-
herren, Versicherte, Kirchen, Caritas, ADFC, Digitalcourage, Familien-Verband,
Genossenschaften, vzbv o. ).). Die Biindelung dieser Stimmenvielfalt zu einer
starken — insbesondere auch politisch wahrnehmbaren — Stimme ist eines der
Kernanliegen des vzbv. Auf der anderen Seite ist damit noch keine Kooperation
auf professioneller Basis garantiert. Vielmehr kann sich hinter dieser Integra-
tionsform auch eine politische Handlungs- und Kompromisslogik verbergen
und der Verbraucher:innenschutz ein diffuses Grenzobjekt (Star 2017) bilden,
auf das sich heterogene schwache Interessen ganz unterschiedlich berufen.
Vorrangig ware dann, ein kollektives Vertretungsorgan mit grofRerer Schlagkraft
zu formieren, dessen Deutungsmacht allerdings schon intern geschwacht ware
und moglicherweise nur {iber die Abgrenzung nach auf3en zusammengehalten
wiirde.

Die Professionalisierung des Verbraucher:innenschutzes setzt jedoch ein ge-
wisses Deutungsmonopol der Berufswelten, die sich um diese Aufgabe herum
verbandsférmig zusammenschlieflen, voraus. Ein solcher Alleinvertretungsan-
spruch wird jedoch laufend durch alternative Reprasentations- und Beratungs-
angebote infrage gestellt, etwa durch die aufkommenden Influencer:innen in
den sozialen Medien, aber auch durch andere zivilgesellschaftliche Organisa-
tionen und nicht zuletzt die kommerziellen Anbieter von Konsumprodukten
selbst. Zwar kann der verbandsformig organisierte Verbraucher:innenschutz
durchaus ein gesellschaftliches Mandat fiir diese Aufgabe beanspruchen, inso-
fern er etwa durch spezifische Verbandsklagerechte auch staatlich anerkannt
ist. Durch die Heterogenitdt des Feldes und die Vielfalt beteiligter Akteure kann
dieses Mandat allerdings immer wieder bestritten werden.
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SchlieBlich macht sich die Heterogenitdt auch in der akademischen Wissens-
basis bemerkbar, insofern es keine klare Leitdisziplin fiir diese Berufswelt
gibt, sondern auch hier mehrere Facher mitreden und gemeinsam die noch
diffusen Verbraucher:innenwissenschaften bilden. Sie umfassen etwa Wirt-
schaftswissenschaften, Rechtswissenschaften, Sozial- und Kulturwissen-
schaften, aber auch Bildungswissenschaften und viele mehr. Inwiefern diese
ein Uibergreifendes Selbstverstandnis formulieren konnen und iiber konver-
gierende Vorstellungen zur Autonomie primdrer Lebenspraxis verfiigen, dirfte
mitentscheidend dafiir sein, ob eine Professionalisierung des Berufsfeldes
gelingen kann. Dabei ist weniger problematisch, dass es eine Vielzahl von ar-
beitsteiligen Spezialkompetenzen gibt (etwa fiir Schulden, Erndhrung, Sucht,
Vertrdge, Energie, Armut und so weiter). Vielmehr stellt auch die Heterogenit&t
von Leitbildern, normativen Vorstellungen und wissenschaftlichen Paradigmen
(etwa von Verhaltens-, Norm-, Kultur- und Gesellschaftswissenschaften) eine
Herausforderung dar. Allerdings durchzieht der mit dieser Vielfalt einherge-
hende Wissenschaftsstreit auch andere Professionsfelder, etwa in den thera-
peutischen Berufen oder im Bildungssektor. Er muss also einer Professiona-
lisierung nicht entgegenstehen. Bislang jedoch ist es den interdisziplindren
Verbraucher:innenwissenschaften kaum gelungen, sich auf gemeinsame Ar-
beitsdefinitionen oder gar Ausbildungswege fiir das Berufsfeld zu verstandi-
gen. Auch das deutet daraufhin, dass die Professionalisierung hier noch einen
weiten Weg vor sich hat.

5 Fazit

Festzuhalten bleibt somit, dass es sich beim Verbraucher:innenschutz um ein
heterogenes und dynamisches Wissens- und Arbeitsgebiet handelt, in dem
einerseits eine zunehmende Professionalisierungsbediirftigkeit zu diagnosti-
zieren ist, insofern sich eine fortschreitende strukturelle Gefahrdung der Auto-
nomie primdrer Lebenspraxis deutlich zeigt. Andererseits stehen diesem Be-
darferhebliche Hindernisse hinsichtlich der Professionalisierbarkeit entgegen.
Diese Einschrankung schliefit aber nicht aus, dass zumindest fiir Teilbereiche
des Handlungsfeldes Pfade einer kooperativen Professionalisierung gefunden
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und gegangen werden konnen, die durch multiprofessionelle Netzwerke (etwa
das Bundesnetzwerk Verbraucherforschung) und verbandsformige Sammel-
Organisationen zum Teil schon vorbereitet sind. Das Feld insgesamt teilt nicht
das Schicksal der Verbraucher:innenpolitik, die durch die zukunftsoffene
Krisendynamik laufend vor neuen Herausforderungen steht und mit offenen
Deutungskonflikten — etwa zwischen marktliberalen, strukturkonservativen,
sozialdemokratischen und 6kologischen Sichtweisen — zu kdmpfen haben
wird. Vielmehr lassen sich auch fiir neue Herausforderungen wie den digita-
len Verbraucher:innenschutz nach und nach anerkannte Problemkomplexe
identifizieren, fiir die fachliche Zustandigkeiten gesucht und gefunden wer-
den. Ein Beispiel hierfiir ist die Erweiterung des Aufgabenportfolios beim Bun-
desamt fiir Sicherheit in der Informationstechnik (BSI), das mit dem Fokus auf
IT-Sicherheit von Nutzenden andere, etablierte Organisationen erganzt. Ob in
solchen Netzwerken ein professionalisierter digitaler Verbraucher:innenschutz
entsteht oder heterogene Organisationslogiken unvermittelt aufeinandertref-
fen und zusammenwirken, ist allerdings noch nicht ausgemacht.

Vor dem Hintergrund der hier angestellten Uberlegungen zu den Herausforde-
rungen, Moglichkeiten und Grenzen einer solchen Professionalisierung kann
festgehalten werden, dass diesbeziiglich einige strukturelle Baustellen in den
ndchsten Etappen konsequenter anzugehen waren. Diese Baustellen liegen
auf den folgenden Ebenen:

— MitBlick auf das Kernsegment der Beratung ware — auch fiir die polaren Inter-
ventionsformen therapeutischer und rechtspflegerischer Intervention — zu
klaren, worin die lebenspraktischen Kompetenzen zur priméaren Krisenbear-
beitung genau bestehen, wie also die Autonomie der Verbraucher:innen ge-
nau zu verstehen und weiterzuentwickeln ist und wie deren Starkung kurz-,
mittel- und langfristig erreicht werden kdnnte. Fiir eine professionalisierte
Beratung waren Kriterien naher zu bestimmen, die sowohl eine Reflexion
der Interventionsgrenzen und die damit einhergehende Lotsenfunktion in
Richtung klassischer Professionen naher bestimmen als auch fiir ein zeit-
gemadBes Verstandnis von lebenspraktischer Verbraucher:innenautonomie
Sorge tragen, das umgekehrt als hinreichend differenzierte professionsethi-
sche Bezugsnorm die verschiedenen sekundéaren Kriseninterventionen von
Politik, Recht und Therapie wissenschaftlich fundiert vermitteln und orga-
nisatorisch praktisch koordinieren kann. Hierbei wird auch zu kldren sein,
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wie die primdren Beratungspraktiken von Unternehmen, der Werbeindustrie
und der Verbraucher:innen selbst — etwa in den sozialen Medien oder tiber
zivilgesellschaftliche Organisationen — in diese Arbeitsbiindnisse einbezo-
gen werden kdnnen.

Dariiber hinaus miisste die Akademisierung des Berufsfeldes vorangetrieben
und auf eine neue, erweiterte wissenschaftliche Grundlage gestellt werden:

— Dies erfordert erstens wissenschaftsinterne Anstrengungen, die theoretisch-

konzeptionellen Ansdtze und empirischen Erkenntnisse in den Disziplinen
ibergreifend zu biindeln und zu integrieren. Hierfiir kann an wissenschaft-
liche Diskussionen zum Verbraucher:innenleitbild angekniipft werden, die
zwar zu einer situationsangemesseneren typologischen Differenzierung der
Beschreibungen und Bezugsnormen gefiihrt haben, die aber unter dem Ge-
sichtspunkt der Stdrkung primdrer Krisenbewaltigungskompetenz auch wie-
der in einem kohdrenten Theorie- und Deutungsrahmen integriert werden
missten. Den in den letzten zehn, zwanzig Jahren gewachsenen interdiszi-
plindren Netzwerken und Wissenschaftsorganisationen kommt eine beson-
dere Verantwortung fiir diese Aufgabe zu. Sie sollte in programmatischer
Forschung verstarkt angegangen werden.

Mindestens ebenso wichtig ist allerdings, die Kompetenzen der beruflichen
und politischen Praktiker:innen des Verbraucher:innenschutzes in ihrer gan-
zen Breite zu konsultieren und einzubeziehen. Ebenso wie die berufliche
Praxis Ziel einer Professionalisierung im Verbraucher:innenschutz ist, muss
sie auch Teil der empirischen Analyse und Problembeschreibung sein. Die zu
gewinnenden Erkenntnisse und professionstheoretischen Grundlagen kon-
nen niemals praxisenthoben formuliert werden, sondern handeln stets von
einer Lebenspraxis der Verbraucher:innen mit all ihren sozialen, kulturellen,
technischen, 6konomischen, 6kologischen und weiteren Beziigen. Die Auto-
nomie dieser Praxis, das hei3t auch ihre Kreativitat, Lern- und Transforma-
tionsfahigkeit, hinge theoretisch-konzeptionell vollig in der Luft, wenn sie
nicht auch praktisch-empirisch artikuliert und sichtbar gemacht wiirde. Al-
lerdings ist die kreative Krisenbewaltigung der Verbraucher:innen und sind
die sekundaren Interventionen der beruflich im Verbraucher:innenschutz
Aktiven auch umgekehrt darauf angewiesen, dass ihre Praxis eine theore-
tisch-konzeptionelle Deutung und Durchdringung erfahrt. Andernfalls hin-
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ge auch diese in der Luft und kdnnte sich nicht vom Modus des Muddling
Through zu einer professionell umsorgten Lebenspraxis entwickeln.

— Mittelfristig ware die Schnittstelle zwischen der sekundaren praktischen Kri-
senbewdltigung im professionalisierten Verbraucher:innenschutz und der
laufenden tertidren wissenschaftlichen Geltungspriifung und Erneuerung
der professionellen Wissensgrundlagen nicht nur durch den Ausbau ent-
sprechender Forschungseinrichtungen zu institutionalisieren, sondern ins-
besondere auch durch die Etablierung von geeigneten Studiengdngen, die
eine professionelle Ausbildung und die Nachwuchssicherung im komplexen
Berufsfeld des Verbraucher:innenschutzes sicherstellen. Weiterhin gehdren
hierzu auch institutionalisierte Konsultations- und Kooperationsformate
zwischen Wissenschaft und Praxis, die der laufenden Uberpriifung und Wei-
terentwicklung professionsethischer Standards im Verbraucher:innenschutz
dienen und mogliche Fehlentwicklungen kritisch analysieren, kommentie-
ren und ndétigenfalls auch sanktionieren.
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Wie wird man in Deutschland

Schuldnerberater:in?

Eine Bestandsaufnahme und kritische Reflexion

Tim Buchbauer und Peter Kenning

Abstract

Aktuell wird in Deutschland nur ein kleiner Anteil der iberschuldeten
Verbraucher:innen beraten. Méchte man diesen Anteil erhéhen, sollten unter
anderem die Beratungskapazitéten in der Schuldnerberatung ausgebaut wer-
den. Der vorliegende Beitrag identifiziert dafiir einige Ansatzpunkte und skiz-
ziert potenziell zielfiihrende MafSinahmen. Diese kénnten unter anderem auf
Studierende der sozialen Arbeit abzielen. Generell wire es zweckmdpig, die
Attraktivitdt dieses gesellschaftlich relevanten Tdtigkeitsgebiets zu erhéhen
sowie die Schuldnerberatung besser zu finanzieren.
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1 Zur Entwicklung der
Verbraucheriiberschuldung in
Deutschland

Betrachtet man die Entwicklung und Situation der Schuldnerberatung in
Deutschland, riickt unmittelbar in den Blick, dass es offenbar bereits seit Lan-
gerem einen das Beratungsangebot {ibersteigenden (latenten oder manifes-
ten) Beratungsbedarf gibt. So liegt die Zahl der tiberschuldeten® Personen in
Deutschland zwischen sechs und sieben Millionen Menschen.? Die Zahl der
beratenen Menschen wird hingegen auf etwa 550.000 bis 650.000 geschatzt
(vgl. Abb. 1). Es werden somit wohl nur etwa zehn Prozent der tiberschulde-
ten Verbraucher:innen durch die Schuldnerberatung beraten.? Aktuelle Unter-
suchungen deuten daraufhin, dass der Zugang zur Schuldnerberatung die Ver-
braucherresilienz in Uberschuldungssituationen stirken kann (vgl. Buchbauer
et al. forthcoming). Unterstellt man also, dass eine Erh6hung dieses Anteils
wiinschenswert ist, bestiinde ein Ansatzpunkt um diese Liicke zu schlieflen
darin, die Beratungskapazitdten zu erhohen und das Beratungsangebot aus-
zubauen. Derzeit gibt es in Deutschland schadtzungsweise 1.400 Schuldner-

1 Esseihier nuram Rande erwahnt, dass es keine einheitliche Definition fiir den
Begriff ,Uberschuldung® gibt (vgl. Mattes et al. 2016, 8 ff.). Eine aus Sicht der
Verfasser treffende Definition findet sich allerdings bei Korczak und Pfefferkorn
(1992, XIl). Demnach ist ,,Uberschuldung die Nichterfiillung von Zahlungsver-
pflichtungen, die zu einer 6konomischen und psychosozialen Destabilisierung von
Schuldnern fihrt*.

2 Inder Literatur finden sich auch andere Zahlen. Sie haben zudem unterschiedli-
che BezugsgroBen (insbesondere Haushalte und Personen). Folgt man Korczak
etal. (2021, 4) lag die Zahl der iiberschuldeten Personen in Deutschland 2019
zwischen 5,36 Millionen und 7,01 Millionen.

3 Hierbei ist zu beachten, dass es fiir (ehemals) Selbststandige an Zugang zu
Beratung fehlt. So werden bei vielen Tragern von Schuldnerberatungen (ehemals)
Selbststandige ausgeschlossen. Dies war schon vor der Covid-19-Pandemie ein
drangendes Problem, was sich durch die starke finanzielle Betroffenheit dieser
Personengruppe noch einmal verschérft hat (vgl. Korczak et al. 2021, 5).
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und Insolvenzberatungsstellen*, das hei3t etwa 60.000 Einwohner:innen steht
durchschnittlich eine Beratungsstelle zur Verfligung.

Diese Relation wird seit Langem kritisiert. Bereits 1989 und 1995 adressier-
ten Untersuchungen zur Ausstattung der Schuldnerberatung das Problem der
Unterfinanzierung und verdeutlichten die daraus resultierende prekadre Aus-
stattung (vgl. Korczak und Pfefferkorn 1992; Korczak 1997). Aufgrund dessen
forderte die Arbeitsgemeinschaft Schuldnerberatung der Verbande (AG SBV)
bereits 2011 zwei Vollzeitstellen pro 50.000 Einwohner:innen, um den Bedarf
zu decken.

UBERSCHULDETE VS. BERATENE VERBRAUCHER:INNEN
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Abbildung 1: Entwicklung der Zahl iberschuldeter und beratener Personen in
Deutschland von 2014 bis 2021 (Quelle: Eigene Darstellung. Creditreform Wirt-
schaftsforschung 2021; Statistisches Bundesamt).

4 In den meisten Bundeslandern werden die ganzheitliche Schuldnerberatung und
die Insolvenzberatung allerdings administrativ getrennt betrachtet, obwohl beide
Leistungen in der Regel von denselben Anbietern durchgefiihrt werden und inhalt-
lich eng verkniipft sind (vgl. Rein und Berndt 2023).
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2 Strategien und Mafinahmen zur
Schlief3ung der Beratungsliicke

Um vor diesem Hintergrund Ansétze zu identifizieren, mit denen die beschrie-
bene Liicke geschlossen werden kénnte, wadre es gegebenenfalls hilfreich,
eine Struktur aus dem strategischen Management zu verwenden, die im Rah-
men der sogenannten Gap-Analyse (englisch gap, , Liicke, Differenz®) haufig
Verwendung findet. Konkret béte sich dazu die sogenannte ,,Ansoff-Matrix“>
an. Demzufolge stiinden in diesem Bereich vier Strategien zur Verfiigung (vgl.
Abb. 2).

Zum einen kdnnte man versuchen, die Beratung der bereits bestehenden Ziel-
gruppen mit den bisherigen Ansdtzen zu intensivieren. Diese Strategie wird im
strategischen Management als ,,Marktdurchdringung“ bezeichnet. Eine zen-
trale Kennziffer, die als ZielgroBe dieser strategischen Option zugrunde gelegt
wird, ist der Marktdurchdringungsgrad. Dieser ist definiert als der Quotient aus
der Zahl der Kund:innen eines Unternehmens in Relation zu allen Kund:innen,
die in einem Markt angesiedelt sind. Besitzt ein Unternehmen beispiels-
weise 100.000 Kund:innen und gibt der Markt ein Potenzial von 1.000.000
Kund:innen her, betragt der Marktdurchdringungsgrad 0,1 beziehungsweise
10 Prozent. Eine geeignete Strategie zur Erhohung der Marktdurchdringung be-
steht im strategischen Management darin, durch Preissenkungen die Anzahl
der Kund:innen zu erhohen. Analog konnte man im Bereich der Schuldnerbe-
ratung dariiber nachdenken, welche 6konomischen, sozialen und psycholo-
gischen Faktoren die Menschen davon abhalten, eine Beratung in Anspruch
zu nehmen. Darauf aufbauend waren geeignete Maflnahmen zu entwickeln,
um die entsprechenden Barrieren der Beratungsinanspruchnahme zu redu-
zieren. Hier konnten wiederum Erkenntnisse aus der betriebswirtschaftlichen
Forschung, zum Beispiel zur Beratungsinanspruchnahme im Handel, niitzlich
sein (vgl. hierzu beispielsweise Haas und Kenning 2008). Im konkreten Kon-
text ware allerdings zu beachten, dass die Angebote der Schuldnerberatung

5 DerName geht auf den Autor Harry Igor Ansoff zuriick, der dieses Instrument 1965
vorgestellt hat (vgl. Ansoff 1965).
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eventuell wenig bekannt sind und zum Teil nicht als geeignete Unterstiitzung
wahrgenommen werden. Insbesondere Betroffene in friihen Phasen der Uber-
schuldung versuchen haufig, ihre finanziellen Einbuf3en selbst oder mit Unter-
stiitzung des direkten Umfeldes zu kompensieren (vgl. Korczak et al. 2021).
Ein moglicher Grund hierfiir kdnnte in den mit einer Uberschuldungssituation
regelméfig verbundenen Gefiihlen von Scham und Selbstverschulden liegen
(vgl. Moers 2022). Um die damit angesprochenen Barrieren zu reduzieren, wia-
ren unter anderem kommunikative, entstigmatisierende MaRnahmen hilfreich.

Einen zweiten Ansatzpunkt stellt die Strategie der ,,Produktentwicklung* dar.
Die Idee dieser Strategie besteht im strategischen Management darin, durch
die Entwicklung neuer Produkte und Dienstleistungen Wachstumspotenziale
zu erschlieflen. Analog bestiinde im Bereich der Schuldnerberatung die Auf-
gabe darin, die bereits bestehenden Zielgruppen durch neue Formate (zum
Beispiel durch einen Ausbau der Online-Beratung) zu erreichen und dadurch
den Anteil der beratenen Verbraucher:innen zu erhéhen.® Hier lassen sich im
Markt entsprechende Initiativen erkennen, die oft auch eine privatwirtschaft-
liche Motivation haben. Diese kdnnten, wenn eine entsprechende Qualitats-
sicherung gegebenenfalls durch staatliche Einrichtungen vorgenommen wird,
durchaus Entlastungseffekte, zum Beispiel durch die Nutzung entsprechender
Chat-Angebote, die moglichst barrierefrei ausgestaltet werden sollten, bieten.”

Als dritte Strategie beinhaltet die Ansoff-Matrix die ,,Marktentwicklung*. Hier
steht die Idee im Zentrum, Zielgruppen zu erschliefien, die neu fiir die Schuld-
nerberatung sind, deren Anteil aber steigt. Konkret waren dies zum einen
junge Menschen, die zunehmend von Ver- und Uberschuldung betroffen sind,
Uberwiegend wohl aus einer unwirtschaftlichen Haushaltsfiihrung. Zum an-
deren zahlen dazu aber auch Selbststandige, die unter anderem im Rahmen
der Coronapandemie in existenzielle Note gekommen sind. Zudem k&nnten
Beratungsleistungen vermehrt Verbraucher:innen angeboten werden, die sich

6 Vgl. Korczak et al. (2021), die im Rahmen ihrer empirischen Studie zu folgendem
Ergebnis kommen: ,,Manahmen wie die Aufstockung von Stellen, Anpassung der
oder Investitionen in EDV sind mangels finanzieller Mittel nicht umsetzbar, (S. 5).

7 Vgl. hierzu beispielsweise https://www.schuldnerberatung.de/online/ sowie zur
Veranschaulichung https://www.caritas.de/hilfeundberatung/onlineberatung/
schuldnerberatung-fuer-junge-leute/schuldnerberatung-fuer-junge-leute.
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in friiheren Phasen der Uberschuldung befinden und bisher noch keine Ziel-
gruppe der Schuldnerberatung darstellen.

Marktdurchdringung Produktentwicklung

Marktentwicklung Diversifikation

Abbildung 2: Die Ansoff-Matrix (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Ansoff
1965).

Schlielich kennt die Ansoff-Matrix noch die Option der ,Diversifikation*.
Merkmal dieser Strategie ist es, neue Zielgruppen mit neuen Produkten und
Dienstleistungen anzusprechen. Konkret wiirde dies bedeuten, dass man die
beiden zuletzt genannten ,,neuen® Gruppen mit neuen, zumeist digitalen For-
maten anspricht. Ein Beispiel waren spezifische, digitale Beratungsangebote
fiirjunge Menschen.® Dabei kdnnten neuartige Technologien wie zum Beispiel
sogenannte Robo-Advisors eingesetzt werden (vgl. D’Acunto und Rossi 2021;
Rathje et al. 2021).

Unabhéngig davon, welche der vier Strategien verwendet werden soll, wird es
an vielen Stellen notwendig sein, die fiir die Gestaltung der entsprechenden
Angebote notwendigen Menschen fiir eine Tatigkeit in der Schuldnerberatung
zu gewinnen. Damit riickt die Frage in den Vordergrund, wie man in Deutsch-
land Schuldnerberater:in wird.

8 https://www.awo-muenchen.de/kinder/unterstuetzende-angebote/jugend-

schuldnerberatung.
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3 Wie wird man Schuldnerberater:in in
Deutschland?

Bei der Darstellung unterschiedlicher Karrierewege zum beziehungswei-
se zur Schuldnerberater:in gilt es zundchst einmal, einige zentrale rechtli-
che Aspekte zu erwdhnen. Dies ist weniger dem geschuldet, dass der Beruf
»Schuldnerberater:in“ eine geschiitzte Berufsbezeichnung darstellt — dies ist
bekanntlich nicht der Fall. Vielmehr ware zu betonen, dass die Tatigkeiten der
Schuldnerberatung aus juristischer Perspektive ,,Rechtsdienstleistungen® dar-
stellen und damit dem Rechtsdienstleistungsgesetz (,RDG*) unterliegen. Von
zentraler Bedeutung ist in diesem Zusammenhang der § 8 RDG. Der genaue
Wortlaut dieser Norm ist wie folgt:

,»§ 8 Offentliche und &ffentlich anerkannte Stellen
(1) Erlaubt sind Rechtsdienstleistungen, die
1. gerichtlich oder behérdlich bestellte Personen,

2. Behorden und juristische Personen des Offentlichen Rechts einschlieflich der von
ihnen zur Erfiillung ihrer 6ffentlichen Aufgaben gebildeten Unternehmen und Zu-
sammenschliisse,

3. nach Landesrecht als geeignet anerkannte Personen oder Stellen im Sinn des
§ 305 Abs. 1 Nr. 1der Insolvenzordnung,

4. Verbraucherzentralen und andere mit dffentlichen Mitteln geférderte Verbraucher-
verbdnde,

5. Verbdnde der freien Wohlfahrtspflege im Sinn des § 5 des Zwélften Buches Sozial-
gesetzbuch, anerkannte Tréger der freien Jugendhilfe im Sinn des § 75 des Achten
Buches Sozialgesetzbuch und anerkannte Verbdinde zur Forderung der Belange
von Menschen mit Behinderungen im Sinne des § 15 Absatz 3 des Behinderten-
gleichstellungsgesetzes

im Rahmen ihres Aufgaben- und Zustdndigkeitsbereichs erbringen. “

Mit Blick auf diesen rechtlichen Rahmen ergeben sich dann drei beispielhafte
Karrieren in die Schuldnerberatung.
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Zum einen kann man durch die Beschdaftigung in einer nach § 8 RDG 6ffentli-
chen oder &ffentlich anerkannten Stelle Schuldnerberater:in werden. Hier ist
derwohltypische Weg, nach dem Erwerb der Hochschulreife ein einschlagiges
Studium zu absolvieren. Danach erfolgt die entsprechende Beschéftigung an
einer der genannten Stellen.

Der zweite Weg verlduft offenbar direkt iiber das Studium beziehungs-
weise eine Tatigkeit nach § 1 Nr. 1 AGInsO. Uber diesen Weg kénnen
Rechtsanwdlt:innen, Steuerberater:innen, Wirtschaftspriifer:innen sowie ver-
eidigte Buchpriifer:innen als ,,geeignete Person“ in einem Insolvenzverfahren
eine entsprechende Tatigkeit als Schuldnerberater:in aufnehmen.

Erganzend zu diesen beiden Wegen sind Kombinationen aus Berater:in und
Rechtsanwadlt:in denkbar.

Bei ndherer Betrachtung dieser Wege zeigt sich an vielen Stellen noch For-
schungsbedarf: So ist nicht bekannt, welche Anteile die verschiedenen
Qualifizierungswege haben. Dariiber hinaus ist kaum etwas {iber Motive der
Menschen bekannt, die iiber diese Wege in die Beratung gelangen bezie-
hungsweise, ob diese sich voneinander unterscheiden. Und nicht zuletzt ist
kaum etwas dariiber bekannt, ob die unterschiedlichen Wege einen Einfluss
auf die wahrgenommene und tatsachliche Beratungsqualitdt haben.

4 Wie kdnnten die Beratungskapazitdten
verbessert werden?

Mochte man Ansatzpunkte dafiir finden, die eingangs skizzierte Beratungslii-
cke durch einen Ausbau der Beratungskapazitdten zu erhdhen, so konnte man
angesichts des skizzierten noch sehr liickenhaften Forschungsstands das in
der Abbildung 3 dargestellte Prozessdiagram als heuristischen Analyserahmen
verwenden. Konkret fokussiert es den soeben skizzierten ersten Karriereweg
und zeigt einige Stellen auf, an denen man theoretisch aktiv werden kénnte,
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um mehr Menschen fiir eine Tatigkeit in der Schuldnerberatung zu gewinnen.
Eine von vielen Annahmen ist dabei, dass diese Ansatzpunkte insbesondere
an den Schnittstellen zwischen den verschiedenen Entwicklungsphasen lie-
gen. Diese werden daher im Folgenden genauer in den Blick genommen.

Ein erster Ansatzpunkt, um die erwdhnte Beratungsliicke langfristig zu
schlieBen, bestiinde darin, mehr Menschen nach dem Erwerb des Abiturs
beziehungsweise der Hochschulreife fiir das Studium der Sozialen Arbeit zu
gewinnen. Dies wdre dann besonders vielversprechend, wenn es ein grofies
Potenzial von Menschen mit einer Zugangsberechtigung zum Hochschulstudi-
um gdbe, die daraufverzichten, ein Studium der Sozialen Arbeit aufzunehmen.

PROZESSDIAGRAMM

4
2

Abbildung 3: Prozessdiagramm zur Analyse moglicher Ansatzpunkte zur Erhohung
der Beratungskapazitaten (Quelle: Eigene Darstellung).

Die Abbildung 4 verdeutlicht allerdings, dass es in den letzten Jahren offenbar
gut gelungen ist, mehr und mehr Menschen fiir ein entsprechendes Studium
zu gewinnen. So hat sich die Zahl der Studierenden im Bereich der sozialen
Arbeit in den letzten Jahren sowohl absolut als auch relativ erhéht. Im Jahr
2021/2022 lag sie bei etwa 80.000 Studierenden. Dies entspricht etwa einem
Anteil von 2,6 Prozent an der Gesamtanzahl aller Studierenden. Mit Blick auf
die in doppelter Hinsicht positive Entwicklung scheint es in dieser Phase also
keinen offenkundigen Handlungsbedarf zu geben, auch wenn der Anteil insge-
samt noch gering ist und Potenzial beinhaltet.
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Ein zweiter Ansatzpunkt, um mehr Menschen dafiir zu gewinnen,
Schuldnerberater:in zu werden, kénnte darin liegen, die Anzahl der Studie-
renden, die das Studium der Sozialen Arbeit abbrechen, zu reduzieren. Tat-
sdchlich verldsst mehr als jeder Vierte die Hochschule ohne Abschluss. Die
Quote der Studienabbrecher:innen liegt an Universitdten bei 35 Prozent, an
Hochschulen fiirangewandte Wissenschaften (HAW) bei 20 Prozent (vgl. Heub-
lein et al. 2022).

Betrachtet man vor diesem Hintergrund die konkreten Zahlen zum Studium der
Sozialen Arbeit, so fallt positiv auf, dass 82 Prozent der Studierenden der Sozia-
len Arbeit ihr Studium erfolgreich beenden (vgl. MY Access to Funding gGmbH).
Setzt man diesen Wert in Relation zum Durchschnittswert der Studierenden,
die ihr Bachelorstudium abbrechen, der bei 28 Prozent liegt (vgl. Heublein et
al. 2022), so lasst sich festhalten, dass die Studienerfolgsquote relativ hoch
ist. Gleichwohl kdnnte man auch an dieser Stelle mit geeigneten Mafinahmen
ansetzen, denn immerhin 18 Prozent, also mehrere tausend Studierende pro
Jahr, schliefRen ihr Studium der Sozialen Arbeit offenbar nicht erfolgreich ab.

STUDIERENDE DER SOZIALEN ARBEIT
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Abbildung 4: Entwicklung der Studierendenzahlen im Bereich der sozialen Arbeit
(Quelle: Eigene Darstellung der Ergebnisse des Statistischen Bundesamtes).
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Mit Blick auf das in Abbildung 3 dargestellte Prozessdiagramm kdme als drit-
ter Ansatzpunkt in Betracht, dass zu wenige Absolvent:innen den Weg in die
Schuldnerberatung finden. Leider liegen auch diesbeziiglich keine Zahlen vor,
die zur Priifung dieser These hinzugezogen werden kdnnten. Nétig waren an
dieser Stelle auch Hinweise darauf, wie hoch die Bekanntheit der entspre-
chenden Profession bei den Studierenden der Sozialen Arbeit ist. Ware diese
gering, so kénnte man versuchen, diese durch Informationsveranstaltungen
an Hochschulen sowie vorlaufend an den Schulen zu erhdhen. Neben der
Bekanntheit kdnnten aber auch die Kompetenz und Motivation, Menschen in
finanziellen Krisensituationen zu unterstiitzen, einen Einfluss auf die Berufs-
wahl haben. In diesem Zusammenhang weist eine Studie aus den USA dar-
auf hin, dass US-amerikanische Studierende der Sozialen Arbeit finanzielle
Bildung als relevanten Einflussfaktor fiir diverse Probleme ihrer zukiinftigen
Klient:innen betrachten (vgl. Kindle 2010). Zwar weisen sie selbst ein relativ
hohes Niveau finanzieller Bildung im Vergleich zu anderen Studierenden auf.
Verglichen mit einer bevolkerungsreprdsentativen Stichprobe ist dieses Ni-
veau jedoch durchschnittlich (vgl. Kindle 2013). Zu einem dhnlichen Ergebnis
kommt eine aktuelle Studie der SCHUFA zum Stand der finanziellen Inklusion
in Deutschland (vgl. SCHUFA Holding AG 2024). Konkret verdeutlicht diese,
dass die Finanzkompetenz in der Gruppe der 16- bis 24-Jdhrigen sehr gering ist
(vgl. SCHUFA Holding AG 2024, S. 27). Insbesondere das Wissen tiber den Um-
gang mit Schulden scheint — wie auch im Rest der Bevolkerung — gering zu sein
(vgl. Loke und Hageman 2013). Da die Wahrnehmung der eigenen Kompetenz
bekanntermafen einen signifikanten Einfluss auf die intrinsische Motivation
hat (vgl. Ryan und Deci 2000), ldsst sich vermuten, dass die Vermittlung finan-
zieller Bildung und der entsprechenden Beratungskompetenz die Motivation
der Studierenden, Verbraucher:innen in Uberschuldungssituationen zu bera-
ten, erhohen konnte. Im Ergebnis wére es ratsam, Studierenden der Sozialen
Arbeit in hoherem MaBe Wissen im Bereich personlicher Finanzen zu vermit-
teln, um nicht nur eine bessere Beratung zu ermoglichen, sondern auch deren
Motivation zu erhéhen, als Schuldnerberater:in tatig zu werden.

Da relativ viele Klient:innen von Sozialarbeiter:innen sich in Situationen be-
finden, die sie unter anderem vor finanzielle Herausforderungen stellen, ware
eine Implementierung dieser Inhalte im Studium der Sozialen Arbeit iiber des-
sen Implikationen fiir die Schuldnerberatung unter Umstanden sinnvoll.
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Zudem ware es zweckmaBig, zu erfassen, wie hoch die Attraktivitat derin der
Verbraucher- beziehungsweise Schuldnerarbeit angesiedelten Arbeitgeber ist
und von welchen Faktoren sie abhdngt. Entsprechende Studien kénnten dann
einen Beitrag dazu leisten, auch die Tatigkeit als Schuldnerberater:in attrak-
tiver darzustellen. Zieht man in Ermangelung spezifischer Studien die eher
allgemeineren Forschungsergebnisse der betriebswirtschaftlichen Personal-
forschung im Bereich der Arbeitergeber-Markenwahlentscheidung hilfsweise
hinzu, so kann man annehmen, dass insbesondere die folgenden Faktoren
einen Einfluss auf die Arbeitgeberattraktivitdat haben konnten: Die Kultur der
jeweiligen Organisation, der Team Spirit, die konkreten Aufgabeninhalte, die
Beriicksichtigung einer Work-Life-Balance, die Weiterbildungsperspektiven
und -angebote, die Diversitdt der Kolleginnen und Kollegen, die Corporate
Social Responsibility (CSR) sowie weiterfiihrende emotionale Aspekte. Nicht
zuletzt spielen der Standort und ganz besonders die Bezahlung eine Rolle
(vgl. Baum und Kabst 2012).

In diesem Zusammenhang féllt auf, dass Schuldnerberater:innen wohl oft
genauso vergiitet werden wie andere Sozialarbeiter:innen, obwohl sie regel-
maRig eine (oft kostenpflichtige) Zusatzausbildung absolviert haben. Dies
konnte dazu fiithren, dass das Gehalt als nicht angemessen eingestuft wird,
mit entsprechend dampfender Wirkung auf die Attraktivitat.

Ein vierter Ansatzpunkt zur Verbesserung des Beratungsangebots kdnnte da-
rin liegen, Menschen, die in anderen sozialen Berufen tatig sind, zu einem
Berufswechsel zu bewegen. Gerade erfahrene Sozialarbeiter:innen sind in der
Schuldnerberatung besonders gefragt. Diese wechseln aber wohl eher selten
in diesen Beruf. Die Griinde dafiir sind kaum erforscht. Es ware aber denk-
bar, dass Weiterbildungen im Bereich der Schuldnerberatung dazu beitragen
konnten, die Wechselbereitschaft zu erh6hen. So konnten im Rahmen einer
Befragung von Sozialarbeiter:innen drei wesentliche Motivatoren fiir die Ab-
solvierung einer Weiterbildung im Bereich ,,Personliche Finanzen* identifiziert
werden (vgl. Despard und Chowa 2010):

(1) das Bediirfnis, finanzielle Bildung zu erlangen, um Klient:innen besser un-
terstiitzen zu kdnnen,
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(2) der Wunsch, Wissen dariiber zu erlangen, wie die finanzielle Situation ei-
nes Individuums mit Emotionen, psychischer Gesundheit und Beziehung
zusammenhangt, und

(3) das Ziel, finanzielle Bildung fiir sich selbst zu erlangen.

Nicht zuletzt kénnte ein Ansatzpunkt zur Erh6hung des Beratungsangebots da-
rin liegen, zu verhindern, dass eine nennenswerte Zahl der Berater:innen den
Beruf aufgibt beziehungsweise in einen anderen Beruf wechselt. Auch hierzu
liegen nach bestem Wissen der Verfasser keine Zahlen vor. Es gibt aber Hin-
weise darauf, dass die Verweildauerin der Schuldnerberatung auf3erordentlich
hoch ist. Dies kdnnte unter anderem darin begriindet sein, dass die Aufgaben-
stellung als besonders vielfdltig und abwechslungsreich wahrgenommen wird.

5 Fallstudie ,,Bayern*

Wie bereits eingangs erwdhnt, hdngt das zur Verfligung stehende Beratungsan-
gebot ganz wesentlich von den finanziellen Mitteln ab, die von den jeweiligen
Tragern zur Verfligung gestellt werden. Ein interessantes Beispiel fiir diesen
Zusammenhang bietet die aktuelle Entwicklung in Bayern. Um ein flachen-
deckendes Beratungsangebot gewdhrleisten zu konnen, hat die Bayerische
Regierung zunéchst fiir einen Zeitraum vom 01.01.2019 bis zum 31.12.2021
festgelegt, dass die Insolvenzberatung immer dann sichergestellt ist, wenn pro
130.000 Einwohner im Versorgungsgebiet Beratungspersonal in der Summe
einer Vollzeitstelle vorgehalten wurde (§ 104 Abs. 1 Satz 1 AVSG i.d.F. vom
1.1.2019 bis zum 31.12.2021). Ab dem 01.01.2022 miissen nun jedoch zwei
Vollzeitstellen fiir die Schuldner- und Insolvenzberatung pro 130.000 Einwoh-
ner vorgehalten werden (§ 104 Abs. 1 Satz 1 Nr. 1 und 2 AVSG i.d.F. ab dem
1.1.2022). Um dies zu ermoglichen, hat Bayern die Forderung der Insolvenz-
beratung zum 01.01.2019 aufjahrlich 8,0 Millionen Euro und im Jahr 2022 auf
10,1 Millionen Euro erhéht (vgl. Holzner 2022).
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Um den Effekt dieser Malnahmen zu erfassen, wurden im Rahmen einer Studie
der Friedrich-Ebert-Stiftung Expert:innen aus der Schuldner- und Insolvenzbe-
ratung interviewt. Diese bewerten die Auswirkungen auf die Personalsituation
in den Beratungsstellen als positiv, da das Personal deutlich ausgebaut werden
konnte. Dies fiihrte nicht nur zu einer hoheren Beratungskapazitat, sondern
auch zu einer Verbesserung der Beratungsqualitat, da neue Mitarbeiter:innen
nun besser eingearbeitet werden kénnen (vgl. Rein und Berndt 2023).

6 Zusammenfassung

Aktuell wird in Deutschland nur ein relativ kleiner Anteil der liberschuldeten
Menschen beraten. Mochte man diesen Anteil erhdhen, sollten unter ande-
rem die Beratungskapazitdten in der Schuldnerberatung ausgebaut werden.
Dervorliegende Beitrag identifizierte dafiir einige Ansatzpunkte und skizzierte
potenziell zielflihrende Malnahmen. Diese kdnnten unter anderem auf Studie-
rende der sozialen Arbeit abzielen. Generell wére es aber zweckmafig, die At-
traktivitat dieses gesellschaftlich relevanten Tatigkeitsgebiets durch mehrere
Mafinahmen zu erh6hen sowie die Schuldnerberatung besser zu finanzieren.
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Abstract

Verbraucher:innen treffen tdaglich Konsumentscheidungen, bei denen sie mit
Herausforderungen konfrontiert sind. Facetten von Nachhaltigkeit spielen
dabei sowohl digital als auch analog eine zunehmende Rolle. Der Beitrag
analysiert Unterstiitzungsbedarfe von Verbraucher:innen fiir nachhaltiges
Verhalten, ausgehend von Modekonsum und Subscription Economy. Darauf
aufbauend werden Handlungsbereiche und Handlungshinweise fiir Fachper-
sonal in Verbraucher:innenorganisationen zur Auswahl von Instrumenten, die
die Verbraucher:innenkompetenz und -resilienz stdrken, entwickelt.
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Lizenztext | https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/legalcode
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1 Grundlagen

Als Fachpersonal in Verbraucherorganisationen agieren hauptamtliche
Mitarbeitende in Organisationen, die sich mit dem Verbraucherschutz be-
schaftigen. Diese Organisationen konnen Verbraucherzentralen, Konsumen-
tenverbdnde, Stiftungen (zum Beispiel Stiftung Warentest) oder Advocacy-Or-
ganisationen (zum Beispiel Foodwatch) sein. Es handelt sich demnach sowohl
um dienstleistendes Fachpersonal wie zum Beispiel Schuldnerberater:innen,
die direkt mit Verbraucher:innen zusammenarbeiten und Hilfsangebote schaf-
fen, als auch um Advocacy-Fachpersonal, das sich fiir die Interessen und Be-
lange von Verbraucher:innen auf politischer Ebene einsetzt.

Die Aufgabe von Fachpersonal ist es, Verbraucher:innen bei Konsumentschei-
dungen zu unterstiitzen und die Implementierung von Politiken im Sinne
der Unterstiitzung der Verbraucher:innen zu beeinflussen. Heutzutage sind
Verbraucher:innen zunehmend mit dem Bedarf konfrontiert, nachhaltig zu
konsumieren. Nachhaltiger Konsum beziehungsweise generell die Auseinan-
dersetzung mit Nachhaltigkeit ist in den vergangenen Jahren in verschiedenen
Bereichen, wie unter anderem Erndhrung, Mobilitat oder Energie, prasenter
geworden. Durch politische und gesellschaftliche Diskurse wurde diese Ten-
denz verstdrkt. Im privaten Bereich miissen Verbraucher:innen sich tdglich
Herausforderungen stellen, wenn es um nachhaltige Konsumentscheidungen
geht — ob bei Einkdufen im Laden oder bei der Wahl eines neuen Zeitungsa-
bonnements. Hier wird Fachpersonal benétigt, um Verbraucher:innen in ihren
nachhaltigen Konsumentscheidungen zu unterstiitzen.

Was konstituiert nachhaltigen Konsum?

Wie aber wird nachhaltiger Konsum in diesem Beitrag definiert? Nachhaltiger
Konsum im Allgemeinen wird in Anlehnung an die Brundtland-Definition zur
nachhaltigen Entwicklung im Nationalen Programm fiir nachhaltigen Konsum
(2019) wie folgt definiert: ,Nachhaltiger Konsum heif3t heute so zu konsumie-
ren, dass die Bediirfnisbefriedigung heutiger und zukiinftiger Generationen
unter Beachtung der Belastbarkeitsgrenzen der Erde nicht gefdahrdet wird*
(BMU et al. 2019). Nachhaltiger Konsum umfasst die Beschaffung, Nutzung
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und Entsorgung von Produkten und Dienstleistungen, die die Bedlirfnisse des
taglichen Lebens befriedigen, ohne die 6kologischen und sozioékonomischen
Bedingungen zu gefahrden, die jetzt und in der Zukunft lebende Menschen
benotigen, um ihre jeweiligen Bedirfnisse zu befriedigen (Geiger et al. 2017,
21). Zudem umfasst nachhaltiger Konsum neben dkologischen und sozialen
auch 6konomische Aspekte.

Doch wie kann Fachpersonal aus Verbraucher:innenorganisationen die
Verbraucher:innen dabei unterstiitzen, nachhaltige Entscheidungen zu treffen
und gleichzeitig ihre Resilienz und Kompetenzbildung fordern? Dieser Beitrag
stellt daflir Ansdtze vor und konkretisiert sie mit Blick auf politische Instru-
mente.

Politische Instrumente dienen dazu, politische Entscheidungen umzuset-
zen. Es handelt sich um politische Steuerungsoptionen fiir Regierungen und
staatliche Akteure, um politische Ziele zu erreichen (Acciai und Capano 2021,
119). Das Spektrum an Instrumenten reicht von Gesetzen tiber Subventionen
bis hin zu Informations- oder Aufkldarungskampagnen sowie Malnahmen zur
Herausbildung von Institutionen und Infrastrukturen (Loer und Leipold 2018).
Die Implementierung von Politiken durch verschiedene Instrumente wird meist
nicht von der Regierung oder staatlichen Institutionen allein, sondern in Zu-
sammenarbeit mit verschiedenen Akteuren durchgefiihrt. Fachpersonal aus
Verbraucherorganisationen ist dafiir ein moglicher Kooperationspartner.

Zunidchst stellt sich aber die Frage: Wo findet nachhaltiger Konsum statt?

Die Handlungsfelder, in denen nachhaltiger Konsum eine wachsende Rolle
spielt, sind weit gefasst. Die folgende Darstellung konzentriert sich auf zwei
konkrete Beispiele, die sich stark unterscheiden: Modekonsum und Subscrip-
tion Economy.

Modekonsum wird als Konsum von Bekleidung betrachtet und nicht als Mode-
Phdnomen (Brandl 2018, 108). Der Fokus liegt auf privat genutzten Textilien
und klammert Industrie- oder Arbeitstextilien aus. Der Konsum findet in die-
sem Bereich individuell, also unvorhersehbar, mit keiner Regelmafigkeit statt
und ist produktbezogen.
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Der Begriff ,,nachhaltiger Modekonsum® beschreibt den Konsum von Beklei-
dung, die unter 6kologisch, sozial und 6konomisch vertraglichen Bedingungen
produziert wurde, und zugleich fallt darunter auch der Verzicht auf Konsum.
Ziel ist es, negative Auswirkungen auf die Gesellschaft und die Umwelt zu mi-
nimieren sowie einen Wandel der gesamten Textil- und Bekleidungsbranche
anzustreben: hin zu einer nachhaltigen und ressourcenschonenden Kreislauf-
wirtschaft, von der Entstehungs- iber die Nutzungs- bis zur Entsorgungsphase.

Der Begriff der,,Subscription Economy* wurde insbesondere vom Softwareent-
wicklungs-Unternehmen Zuora gepragt, das Plattformen zum Subscription-
Management fiir Unternehmen entwickelt. Laut Zuora steht hinter dem Begriff
Subscription Economy die Idee, dass Kund:innen Abonnements dem Besitz
eines Produkts vorziehen. lhre Bediirfnisse und Erwartungen verandern sich.
Sie haben beispielsweise die Erwartung konstanter Produktverbesserung und
individueller Anpassung. Darauf gehen Unternehmen mit neuen Geschéfts-
modellen, die Kund:innen langfristig binden, ein (Zuora 2023). Subscription
Economy beschreibt demnach eine Abonnementwirtschaft, die sich insbeson-
dere auf Langzeitvertrage stiitzt. Diese Art von Vertragen kann sich sowohl auf
Online- und Offlinedienstleistungen als auch auf den Warenverkehr beziehen.
Subscription Economy umfasst demnach ein sehr weites Feld des Konsums,
das durch die Merkmale (1) Vertrag und (2) liber langere Zeit gekennzeichnet
ist. Subscriptions erstrecken sich iber verschiedene Lebensbereiche. Sowohl
zur Gesundheit (zum Beispiel in Form von Fitnessstudio-Abonnements), fir
Erndhrung (zum Beispiel im Form von Kochboxen), Lifestyle und Fashion (zum
Beispiel in Form von Kosmetikabonnements), Medien (zum Beispiel in Form
von Streamingdiensten), zur Mobilitdt (zum Beispiel Carsharing) als auch im
Kontext alltdglicher Handlungen (wie zum Beispiel Mobilfunk- und Energiever-
trdge) nutzen Verbraucher:innen Subscription-Modelle.

Folglich handelt es sich bei der Subscription Economy im Vergleich zur Mode
weniger um einen konkreten Konsumsektor, sondern vielmehr um eine Art und
Weise, wie konsumiert wird, namlich regelméasig und langfristig vom gleichen
Anbieter das gleiche oder dhnliche Produkt und/oder die Dienstleistung.

Aufgrund der Unterschiedlichkeit in der Art, wie und was konsumiert wird, ist
es umso spannender, Konsum in der Subscription Economy und in der Mode
im Hinblick auf nachhaltiges Verhalten zu betrachten und zu analysieren, wo
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fiir Verbraucher:innen ein Bedarf an Unterstiitzung besteht. Im Folgenden soll
als Basis fiir kiinftige Unterstiitzungsmafinahmen im Sinne des nachhaltigen
Konsums ein umfassendes Bild sowohl fiir einzelne Konsumbereiche als auch
fiir Konsumformen entstehen.

2 Kriterien und Herausforderungen
nachhaltiger Verbraucher:innen-
entscheidungen

Die nachfolgenden Nachhaltigkeitskriterien dienen dazu, Produkte hinsicht-
lich ihrer Nachhaltigkeit einzuschatzen. Verbraucher:innen haben dabei indivi-
duelle Praferenzen, nach denen sie die Nachhaltigkeitskriterien bewerten und
einstufen. Ausgehend davon, dass der Markt nicht auf Nachhaltigkeit ausge-
legt ist und selbst ,,nachhaltige” Produkte nicht allumfassend in jedem Pro-
zessschritt (unter anderem Herstellung, Transport, Nutzung, Verwertung) alle
Nachhaltigkeitskriterien einhalten, bleibt es Verbraucher:innen iiberlassen,
eine individuelle Priorisierung der Nachhaltigkeitspraferenzen vorzunehmen
(zum Beispiel keine Kinderarbeit, keine gesundheitsschéddlichen Chemikali-
en bei der Herstellung oder eine faire Entlohnung der Arbeiter:innen). Diese
subjektive Bewertung ist bedingt beziehungsweise entsteht durch die zur Ver-
fligung stehenden Informationen und die bestimmte Beschaffenheit eines Pro-
dukts oder einer Dienstleistung. Fiir die beiden Bereiche, mit denen sich dieser
Beitrag befasst, sehen die Nachhaltigkeitskriterien wie folgt aus.

Mode

Die Auseinandersetzung mit sowie die Integration von Nachhaltigkeit in der
Bekleidungs- und Textilindustrie ldsst auf sich warten. Der Modekonsum hat
sich innerhalb der letzten Jahre um ein Vielfaches erh6ht und allein in Deutsch-
land werden im Schnitt 60 neue Kleidungsstiicke pro Person und Jahr gekauft
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(BMUV 2022). Verbraucher:innen sehen sich im Entscheidungsfindungspro-
zess mit einer Vielzahl an Herausforderungen konfrontiert, sobald es um nach-
haltige Kleidung geht. Nachhaltigkeitskriterien, nach denen Verbraucher:innen
sich fiir ein Kleidungsstiick entscheiden, sind in allen Phasen zu finden: in der
Entstehungs- iber die Nutzungs- bis hin zur Entsorgungsphase.

Die Trage- beziehungsweise Nutzungsphase enthalt vorrangig Nachhaltigkeits-
kriterien, die die Verbraucher:innen direkt betreffen: Sofern beim Kauf auf
qualitativ hochwertige und langlebige Materialien sowie auf einen sorgsamen
Umgang und eine energie- und ressourcensparende Pflege geachtet wird, wer-
den langfristig Kosten gespart (zum Beispiel Waschestander statt Trockner).
Hinzu kommt der gesundheitliche Aspekt, wenn beim Anbau von Naturfasern
Pestizide oder im Herstellungsprozess Chemikalien verwendet werden. Dies
kann zu gesundheitlichen Schdden bei Arbeiter:innen und Trager:innen fiih-
ren. Die Reduzierung umweltschddlicher Substanzen kann zudem negative
Auswirkungen auf unseren Lebensraum verhindern. Grundsatzlich zeichnet
sich nachhaltiger Konsum von Bekleidung durch eine Verminderung der nega-
tiven Umwelteinfliisse wie Luft- und Wasserverschmutzung oder ein maloser
Verbrauch an Ressourcen aus (Geiger et al. 2017; Janz und Dallmann 2020).

Gesellschaftlich betrachtet sind sowohl die Entstehungs- (also Produktions-)
als auch die Entsorgungsphase bedeutend. Sofern die Kleidung am Ende des
Nutzungszyklus nicht mehr repariert oder weitergegeben werden kann, gibt
es die Option, die Kleidung aufzuwerten oder als letzte Option zu recyceln.
Derzeit fiihrt die Altkleiderentsorgung zu Umweltverschmutzung, zum Beispiel
durch Miilldeponien in der Atacama-Wiiste (Herrberg 2021). Der private Kon-
sum von Textilien ist nach den Bereichen Erndghrung, Energie, Mobilitat der
viertgroBte Verursacher von Umweltbelastungen (EEA 2019). Des Weiteren
kdonnen gute Arbeitsbedingungen bei der Produktion der Naturfasern bezie-
hungsweise Herstellung von Textilien einen gesellschaftlichen Mehrwert brin-
gen. Die Verhinderung von Kinderarbeit, die Sicherstellung von Arbeitssicher-
heit und -rechten, eine gerechte und faire Entlohnung fithren zu einer sozialen
Gerechtigkeit, die nach der Nachhaltigkeitsdefinition ebenfalls zu einem nach-
haltigen Modekonsum gehort (Janz und Dallmann 2020, 6).
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Subscription Economy

Da es sich bei der Subscription Economy eher um eine Art des Konsums han-
delt, ist es hierbei schwieriger, prdazise Nachhaltigkeitskriterien fiir einzelne
darunter gefasste Konsumbereiche herauszustellen. Verbraucher:innen nut-
zen bei Subscriptions, unabhédngig vom Konsumbereich, regelmaBig das glei-
che Produkt oder die gleiche Dienstleistung. Das heif3t, anders als in anderen
Geschdftsmodellen entscheiden sich Verbraucher:innen meist bewusst fiir
eine langfristige Nutzung. Aufgrund dieser Gegebenheit kénnte davon aus-
gegangen werden, dass die Konsumentscheidung mit einer detaillierten Su-
che nach Informationen zu dem Produkt oder der Dienstleistung einhergeht,
die deutlich ausfiihrlicher als bei alltdglichen Konsumentscheidungen ist.
Verbraucher:innen treffen also bei Abonnements eine deutlich informiertere
Entscheidung, da einige Abonnements eine Mindestlaufzeit haben und damit
mit wiederkehrenden Kosten verbunden sind. Nachhaltiger Konsum baut hier
also vor allem auf dem Wissen und der vorhandenen Informationsbereitschaft
der Verbraucher:innen auf.

Es lassen sich aber auch bei der Subscription Economy, insbesondere auf-
grund des hoheren Informationsbedarfs, weitere allgemeingiiltige Kriterien
fiir nachhaltigen Konsum entwickeln. So sind Konsumentscheidungen wie
bereits erwdahnt von individuellen Merkmalen abhangig, das heif3t davon,
welches Produkt zu den eigenen Bediirfnissen am besten passt. So hdngt die
Entscheidung fiir einen Streamingdienst vom Musik- oder Filmgeschmack ab
oder die Entscheidung fiir eine Lebensmittelbox von Erndhrungsbediirfnissen,
Alltagserfordernissen und Geschmack. Ein anderes Merkmal, das durch das
erhdhte Informationsbewusstsein bei Subscriptions nachhaltigkeitsbewusster
Verbraucher:innen eine Rolle spielt, sind die Gegebenheiten von Produktion
und Transport. Wird bei der Produktion auf Nachhaltigkeit achtgegeben? Wel-
chen CO,-FuRabdruck verursacht der Onlinedienst, den ich in Anspruch neh-
me? Die Antwort auf diese Fragen hangt wiederum auch von der allgemeinen
Einstellung zu und Umsetzung von Nachhaltigkeit aufseiten des Anbieters oder
Unternehmens ab. Nachhaltigkeitsbewusste Verbraucher:innen entscheiden
sich hierdann eher fiir ein Unternehmen, das eine 6ffentliche Nachhaltigkeits-
strategie hat.
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Die Liste weiterer Kriterien ldsst sich je nach Konsumbereich innerhalb der
Subscription Economy weiterfiihren, dies soll nur einen Uberblick iiber allge-
mein zu betrachtende Kriterien bieten. Hinzuzufiigen ist jedoch auch, dass
bei sehr vielen Subscription-Modellen Nachhaltigkeit bereits ein ausschlag-
gebender Faktor fiir das Angebot ist, denn ein grofer Bereich der Subscripti-
on Economy arbeitet mit einem sogenannten Access Based Model, bei dem
Verbraucher:innen nicht das Eigentum an einem Produkt erwerben, sondern es
mit anderen teilen oder zeitlich begrenzt nutzen (Kerschbaumer et al. 2022).
Hier werden Produkte nicht mehr fiir jedes Individuum hergestellt, sondern
kdonnen von vielen Verbraucher:innen ohne hohe 6kologische Kosten jederzeit
genutzt werden, wie zum Beispiel die Nutzung von Streamingdiensten anstelle
von CDs oder DVDs.

Wo liegen die Herausforderungen?

Werden die Nachhaltigkeitskriterien aus dem Bereich des Modekonsums
sowie der Subscription Economy zusammengefiihrt, stehen die (nach-
haltigen) Verbraucher:innen vor zwei wesentlichen Herausforderungen:
1. Verbraucher:innen bewegen sich auf einem Markt, der nicht ausschliefilich
auf Nachhaltigkeit ausgelegt ist. 2. Der Markt stellt eine teils uniiberschaubare
Vielfalt an nachhaltigen sowie nicht-nachhaltigen Produkten und Dienstleis-
tungen bereit, die in der Uberforderung der Verbraucher:innen miindet. Hinzu
kommen Produkte, die vorgeben, nachhaltig zu sein, es aber nicht sind — auch
als Greenwashing bekannt. Daher haben Verbraucher:innen Schwierigkei-
ten, das Produkt zu finden, das die von ihnen gewiinschten Nachhaltigkeits-
kriterien erfiillt. Aus dieser Uberforderung heraus entsteht der Wunsch nach
verldsslicher, serioser und zugadnglicher Information iber Produkte und
Dienstleistungen. Diese Informationen dienen Verbraucher:innen als Entschei-
dungsgrundlage fiir einen nachhaltigeren Konsum. Letztlich stellt sich nun
nach Betrachtung der Nachhaltigkeitskriterien sowie den Herausforderungen
fiir Verbraucher:innen die Frage, an welchen Stellen Verbraucher:innen unter-
stiitzt werden kdnnen, um auch wirklich nachhaltig zu handeln.
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3 Grundsatzliche Bereiche des
Unterstiitzungsbedarfs der
Verbraucher:innen

Verbraucher:innen sind bei nachhaltigem Konsum auf Unterstiitzung ange-
wiesen. Wie diese Unterstiitzungsbedarfe der Verbraucher:innen genau aus-
sehen, wird auf Basis der zuvor ermittelten Nachhaltigkeitskriterien und der
Herausforderungen der Verbraucher:innen hergeleitet. Doch zuvor wird die
Einstellung beziehungsweise Haltung (nicht-)nachhaltiger Verbraucher:innen
noch einmal differenzierter betrachtet. Denn die Vielfalt der (nicht-)nachhalti-
gen Verbraucher:innen ist in einem ndchsten Schritt bei der Auswahl von ge-
eigneten Instrumenten fiir die Unterstiitzung der Verbraucher:innen ein wich-
tiger Ausgangspunkt.

3.1 Vielfalt der (nicht-)nachhaltigen Verbraucher:innen

InderRolle des Verbrauchers oderderVerbraucherin hat eine Vielfalt an Motiven
einen starken Einfluss auf unsere Entscheidungsfindung. Neben individuellen
Motiven, wie unter anderem personliche Praferenzen, finanzielle oder soziale
Umstédnde, gibt es auch andere Motive, die zum Beispiel aufgrund von gesell-
schaftlichen oder politischen Prozessen oder Trends in den Fokus der Ver-
braucher:innen geriickt sind. An dieser Stelle ist die Nachhaltigkeit zu nennen.

Nachhaltig zu konsumieren wird in Anbetracht der heutigen Situation — Um-
weltschdden und Klimawandel — immer relevanter. Verbraucher:innen verur-
sachen allein in Deutschland durch ihren Konsum in den Konsumbereichen
Wohnen, Strom, Mobilitat, Erndhrung, Sonstiger Konsum und Offentliche In-
frastruktur durchschnittlich einen CO,-Fufabdruck von 11,2 Tonnen CO,e pro
Kopf (Umweltbundesamt 2021). Doch gibt es Verbraucher:innen, die versu-
chen, diesen CO,-FuRabdruck zu reduzieren, indem sie sich bewusst mit ihrem
Konsum auseinandersetzen. Grundsatzlich lassen sich, wie bereits in der Lite-
ratur mehrfach gezeigt, Verbraucher:innen aufgrund einer Vielzahl an Einfluss-
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faktoren in Gruppen einteilen. Darauf aufbauend haben wir flinf Gruppen von
Verbraucher:innen, die sich bereits mit nachhaltigen Themen befasst haben,
identifiziert:

Die Konsistenten: Damit sind Verbraucher:innen gemeint, die eine nachhaltige
Einstellung vertreten und nachhaltig handeln.

Die Inkonsistenten: Dies sind Verbraucher:innen, die eine nachhaltige Einstel-
lung vertreten, aber aufgrund von unterschiedlichen Griinden, unter anderem
finanzielle Griinde oder ein fehlendes Angebot, nicht nachhaltig handeln.

Die Unbewussten: Zu dieser Gruppe zdhlen Verbraucher:innen, die keine nach-
haltige Einstellung vertreten, aber dennoch nachhaltig handeln (zum Beispiel
weil sie Verhaltensweisen zeigen, die aufgrund des Lebensstils als nachhaltig
bezeichnet werden kénnen).

Die Renitenten: In diese Gruppe fallen Verbraucher:innen, die sich zwar mit
der Thematik Nachhaltigkeit auseinandergesetzt haben, aber dennoch reni-
tent sind.

Die Ignoranten: Verbraucher:innen, die sich gar nicht mit der Thematik Nach-
haltigkeit auseinandersetzen.

3.2 Bereiche des Unterstiitzungsbedarfs der
Verbraucher:innen

Die Entscheidungsumgebungen, mit denen Verbraucher:innen taglich konfron-
tiert werden, bringen Herausforderungen fiir Verbraucher:innen in ihrem Ent-
scheidungsfindungsprozess mit sich. Die Entscheidung der Verbraucher:innen
hadngt von unterschiedlichen Rahmenbedingungen ab — personliche oder
gesellschaftlich implementierte — und je nachdem, welcher Gruppe der:die
Verbraucher:in angehort, fallen diese gemafl der nachhaltigen Einstellung
oder aber entgegengesetzt der eigentlich nachhaltigen Einstellung aus. Um
geeignete Instrumente herauszuarbeiten, die die Verbraucher:innen bei die-
ser Entscheidungsfindung hin zum nachhaltigen Handeln unterstiitzen sollen,
benotigt es zundchst die Identifizierung von Bereichen des Unterstiitzungs-
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bedarfs. Werden die aufgezeigten Nachhaltigkeitskriterien des Modekonsums
und der Subscription Economy betrachtet sowie die Herausforderungen, die
daraus fiir die Verbraucher:innen resultieren, lassen sich nachfolgende Be-
reiche des Unterstiitzungsbedarfs feststellen (siehe Abbildung 1). Mit dem
Unterstiitzungsbereich ist der Bereich gemeint, in dem Verbraucher:innen
Hilfestellung beziehungsweise Unterstiitzung durch bestimmtes Fachpersonal
erhalten.

Transparenz-
anspruch

Unterstiitzungsbereiche

Bequemlich nformations-
keit | . bediirfnis

Abbildung 1: Unterstiitzungsbereiche (Quelle: Eigene Darstellung).

Unter Beriicksichtigung der Felder Mode und Subscription Economy sind
Verbraucher:innen in drei Bereichen besonders unterstiitzungsbediirftig:
Transparenzanspruch, Informationsbediirfnis und Bequemlichkeit.

Mit der Erflillung des Transparenzanspruchs als Unterstiitzungsbereich ist ge-
meint, dass Unternehmen Verbraucher:innen transparent tiber die Nachhaltig-
keit des Produkts oder der Dienstleistung aufkldren. Eine solche Verpflichtung
zur transparenten Aufkldarung kdnnte als staatliche Regulierung vorgegeben
und entsprechend eingefiihrt werden. Dieser Unterstiitzungsbereich fokussiert
sich auf den weiteren Kontext des Unternehmens und soll darauf eingehen,
wie das Unternehmen arbeitet.
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Im Unterschied zum Transparenzanspruch ist das Informationsbediirfnis eher
produktbezogen, es betrachtet also die Entstehungsbedingungen und Eigen-
schaften des Produkts. Ob bei der Auswahl einer neuen Jeans oder eines Abon-
nements fiir eine Gemiisebox, der:die Verbraucher:in benétigt Unterstiitzung
bei der Beschaffung von Informationen. Hierbei kommt es auf das freiwillige
(zusatzliche) Angebot an Informationen an, die den Verbraucher:innen zur Ver-
fligung gestellt werden. In der Subscription Economy entstehen beispielsweise
versteckte Energiekosten durch die Server. Dies wird durch Verbraucher:innen
vielfach nicht bewusst wahrgenommen. Weitere Informationen zu Produkt
oder Dienstleistung umfassen Testberichte, Berichte {iber Produktions- und
Arbeitsbedingungen, die Einstellung des Unternehmens gegeniiber Nachhal-
tigkeit und den Auswirkungen, die durch seinen oder ihren Konsum auf die
Umwelt oder den Menschen verursacht werden.

Der dritte Bereich, bei dem Verbraucher:innen Unterstiitzung bendtigen, be-
trifft die Bequemlichkeit der Verbraucher:innen. Um die Hiirden hingehend der
Bequemlichkeit nachhaltigen Konsums (zum Beispiel die fehlende sofortige
Erkennbarkeit nachhaltiger Produkte (Janz und Dallmann 2020, 32)) zu uber-
winden, sind Verbraucher:innen auf Unterstiitzung angewiesen. Fiir einen Teil
der Verbraucher:innen ist es einfacher, den Weg des geringsten Widerstands
zu gehen und zu den bekannten konventionellen Produkten oder Dienstleis-
tungen zu greifen. Sind nachhaltige Produkte oder Dienstleistungen zum Bei-
spiel offensichtlich fiir Verbraucher:innen platziert oder muss vielmehr danach
gesucht werden? Die Sichtbarkeit und Zugénglichkeit von nachhaltigen Pro-
dukten und Dienstleistungen im alltdglichen Leben kann einen Beitrag dazu
leisten, um den Verbraucher:innen einen Impuls fiirihre Entscheidungsfindung
im Sinne der Nachhaltigkeit zu geben. Allerdings stellen unter anderem Marke-
tingkampagnen fiir Verbraucher:innen gerade in Bezug auf die Informations-
suche eine groRe Herausforderung dar. Es ist schwer fiir Verbraucher:innen,
seridse Informationen von Greenwashing zu unterscheiden.

Anzumerken ist, dass je nach Gruppe, der der:die Verbraucher:in angehort, der
Bedarf an Unterstiitzung unterschiedlich hoch ausféllt. So benotigen konsis-
tente Verbraucher:innen sicherlich weniger Unterstiitzung, da sie sich bewusst
fur die nachhaltige Alternative entscheiden, egal wie hoch der Aufwand ist.
Dagegen greifen inkonsistente Verbraucher:innen eher zum konventionellen
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Angebot, sofern sich der Aufwand fiir den Erwerb des nachhaltigen Angebots
als zu hoch herausstellt.

Diese drei Unterstiitzungsbereiche werden in einem nachsten Schritt mit In-
strumenten in Verbindung gebracht, die zum Schutz und zur Unterstiitzung
der Verbraucher:innen durch bestimmtes Fachpersonal in verschiedenen
Verbraucher:innenorganisationen angewendet werden kénnen.

4 Instrumente

Nachdem die verschiedenen Bereiche des Unterstiitzungsbedarfs identifi-
ziert wurden, stellt sich nun die Frage, welche Instrumente Fachpersonal in
Verbraucher:innenorganisationen zur Verfligung stehen, um auf die Unterstiit-
zungsbedarfe einzugehen. Dafiirist zundchst eine allgemeine Betrachtung ver-
schiedener Instrumentenkategorien erforderlich, um festzustellen, wie diese
Unterstiitzungsbedarfe gedeckt werden konnen.

In der Literatur gibt es in Bezug auf die Bildung von Kategorien fiir verschie-
dene Instrumente unterschiedliche Ansdtze, die sich nach Acciai und Capa-
no (2021,121) am Grad des Zwangs, Regierungsressourcen, Verhaltensmoti-
vation oder Multidimensionalitédt orientieren. Ergdnzend dazu ldsst sich die
AlCO-Instrumententypologie (Loer und Leipold 2018) nutzen, da sie konkret
das Adressat:innenverhalten als Reaktion auf politische MaBnahmen (Instru-
mente) einbezieht. AICO systematisiert, an welche Adressat:innen sich die
jeweiligen politischen Instrumente richten und welche Rationalitdt sie von
Adressat:innen erwarten, was eine Analogie zu den Erkenntnissen zum Ver-
halten verschiedener nachhaltiger Verbrauchertypen verspricht.

Die folgende Tabelle 1 gibt eine kurze Beschreibung der von Loer und Leipold
(2018) identifizierten Kategorien politischer Instrumente: Autoritat, Anreiz, In-
formation und Kooperation sowie Beispiele und das erwartete Verhalten der
Adressat:innen als Reaktion auf das Instrument.
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Autoritat Anreiz Information Kooperation
Transaktionskosten
Adressat:innen Angebot fiir Adressat:innen fiir Adressat:innen
Kurzbe werden von staat- Adressat:innen, werden aufgekldrt, | werden durch die
. licher Seite dazu um eine bestimmte | ihnen werden offentliche Hand
schreibung . . . . . .
verpflichtet, etwas | Handlung attrakti- | Informationen in Kooperation mit
zu tun ver zu machen bereitgestellt Organisationen
verringert
Offentliche Giiter
. . . und Dienstleistun-
.. Subventionen, Hinweise, Informa-
Beispiele Gesetze, Verbote . gen (Infrastruktur),
Steuersenkungen tionen, Symbole .
kooperative
Gremien
Okonomische Aufmerksambkeit,
Erwartetes | Einhaltung/Befol- R Aufnahmewilligkeit | Kooperationsbe-
und/oder soziale ey .
Verhalten gung/Gehorsam R und -fahigkeit, reitschaft
Kalkulation
Vernunft

Tabelle 1: AICO-Instrumententypologie und Adressat:innenverhalten
(Quelle: Eigene Darstellung, basierend auf Loer und Leipold 2018, 60).

Auch wenn ein bestimmtes Verhalten der Adressat:innen als Reaktion
auf die verschiedenen Instrumente zu erwarten ist, werden verschiedene
Adressat:innen unterschiedlich stark von den einzelnen Instrumenten an-
gesprochen, denn auch hier gibt es individuell unterschiedliche Verhaltens-
muster. Ein:e eher folgsame:r Adressat:in wird zum Beispiel eher von einem
autoritativen Instrument angesprochen und ein:e besonders verniinftige:r
Adressat:in baut hingegen Entscheidungen eher auf Informationsinstrumen-
ten auf.

Allerdings ist auch hier zu beachten, dass Adressat:innen von verschiedenen
Instrumenten, wie bereits am Beispiel von Verbraucher:innen vorhergehend
erldutert, multidimensional sind und ihre individuellen Bediirfnisse und ihr
Verhalten sich dementsprechend nicht klar kategorisieren lassen (Loer und
Leipold 2018, 70). Sollen alle Unterstiitzungsbedarfe mit dem Ziel nachhalti-
ger Entscheidungsfindung sinnvoll bedient werden, wird ein Instrument haufig
nicht ausreichen. Auferdem konnen nicht alle Instrumente eindeutig einer Ka-
tegorie zugeordnet werden. Haufig bedarf es eines Instrumentenmixes oder ei-
ner Kombination mehrerer Instrumente, um das gewiinschte Ziel zu erreichen.
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Betrachten wir die zuvor identifizierten Bereiche, in denen Verbraucher:innen
Unterstiitzung beim nachhaltigen Konsum bendtigen, ist erkennbar, dass so-
wohl Informationen, Autoritat, Anreize als auch Organisation hier eine wichti-
ge Rolle einnehmen. Zudem ldsst sich eine Korrespondenz bestimmter Instru-
mente mit bestimmten Unterstiitzungsbereichen erkennen.

Autoritat: Durch Gesetze und rechtliche Vorgaben kdnnen Unternehmen
zur Transparenz und Angabe von Informationen verpflichtet werden, was
den Anspruch an Transparenz erfiillt sowie das Informationsbediirfnis von
Verbraucher:innen stillt und sie bei ihrer Entscheidungsfindung und Informa-
tionssuche unterstitzt.

Anreiz: Es konnen Anreize geschaffen werden, um die Bequemlichkeit der Nut-
zung eines nachhaltigen Produkts zu erhéhen, zum Beispiel durch Subventio-
nierung oder eine geringere Versteuerung nachhaltiger Produkte.

Information: Jegliche Art von Informationen zum Beispiel in Form von Nach-
haltigkeitssiegeln oder Kennzeichnungen tiber Inhaltsstoffe oder in Form von
Aufkldrung Gber nachhaltigen Konsum unterstiitzen den Bedarf nach Informa-
tionen und erhdhen gleichzeitig die Transparenz.

Organisation/Kooperation: Insbesondere eine auf Dauer angelegte einfache
Zuganglichkeit nachhaltiger Angebote erhdht den Bequemlichkeitsfaktor fiir
eine nachhaltige Konsumentscheidung.

Instrumenten-
kategorie Autoritat Anreiz Information Organisation
Angesprochener | Transparenzan- Bequemlichkeit Transparenzan- Bequemlichkeit
Unterstiitzungs- spruch spruch
bedarf

Informationsbe- Informationsbe-

diirfnis diirfnis

Tabelle 2: Durch Instrumente angesprochene Unterstiitzungsbedarfe.
(Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an Loer und Leipold 2018, 60).

Der geeignete Instrumenteneinsatz kann demnach dazu beitragen, dass sich
Verbraucher:innen selbststandig und einfach zugénglich informieren kénnen,
welches Produkt besonders nachhaltig ist, auf ihre Nachhaltigkeitsbediirfnis-
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se am besten passt und gleichzeitig moglichst ohne viel Aufwand in ihren All-
tag integriert werden kann. Ein Mix aus mehreren Instrumenten kann hierbei
einen besonders groBBen Erfolg verursachen, da damit sichergestellt werden
kann, dass alle drei Unterstiitzungsbedarfe Information, Transparenz und Be-
quemlichkeit Beachtung finden.

5 Handlungsbereiche von Fachpersonal
in Verbraucher:innenorganisationen

Abbildung 2: Handlungsbereich vom Fachpersonal (Quelle: Eigene Darstellung).

Die drei Unterstiitzungsbedarfe nachhaltigen Konsums korrespondieren mit der
Differenzierung der Spharen von Markt, Staat und Gesellschaft. Der Staat trifft
Entscheidungen, die zur Transparenz der Unternehmen und ihrer Produkte und
Dienstleistungen fiihren, der Markt beziehungsweise die Unternehmen bieten
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Informationen an, die Aufklarung tber ihre Produkte bieten und die Gesell-
schaft beziehungsweise die Verbraucher:innen bringen ihre individuellen Be-
diirfnisse der Bequemlichkeit mit, die nicht unbedingt durch Staat oder Markt
regulierbar sind, sondern eher durch andere Angebote. Das Verbindungsglied
dieser drei ist die Unterstiitzungsarena. Genau hier befindet sich der Hand-
lungskorridor des Fachpersonals. Fachpersonal kann als Vermittler:in zwischen
den drei Spharen Markt, Staat und Gesellschaft agieren und Verbraucher:innen
unterstiitzen, nachhaltige Konsumentscheidungen zu treffen.

Ausgehend von den zundchst iibergeordneten Instrumententypen (siehe oben)
bendtigen die Verbraucher:innen sinnvoll gestaltete konkrete Manahmen, die
diese Instrumente konkretisieren und kombinieren. Dabei kann Fachpersonal
aus Verbraucher:innenorganisationen auf unterschiedliche Weise weiterhel-
fen und eben jene konkreten MaBnahmen entwickeln, die nachhaltiges Ver-
halten von Verbraucher:innen beeinflussen. Gleichzeitig kénnen Expert:innen
der Verbraucher:innenorganisationen sich umfassend und auch auf iiberge-
ordneter Ebene fiir die Gestaltung (politischer) Instrumente einsetzen. Daher
kommen sowohl Fachpersonal aus dem Dienstleistungs- als auch aus dem Ad-
vocacy-Bereich tragende Rollen zu, um Verbraucher:innen die benétigte Unter-
stlitzung zu bieten. Die folgenden Beispiele veranschaulichen, welche Ansédtze
bereits von Fachpersonal genutzt werden und welche Potenziale bestehen, um
Verbraucher:innen bei ihren nachhaltigen Konsumentscheidungen zu unter-
stiitzen. Das folgende Konzept entwirft eine Option, wie Unterstiitzungsbedar-
fe und Instrumente in einen Kontext gebracht werden kdnnen. Damit stellt es
einen Vorschlag dar, der in der Praxis getestet werden kann.

Um das Bediirfnis nach Transparenz und Information durch autoritative In-
strumente zu decken, kann sich Fachpersonal aus dem Advocacy-Bereich
beispielsweise dafiir einsetzen, dass Transportwege und Produktionsverhalt-
nisse von Unternehmen verpflichtend transparent gemacht werden, so wie es
der Verbraucherzentrale Bundesverband (VZBV) bereits tut. Fachpersonal aus
dem Dienstleistungssektor hingegen konnte dariiber aufklaren, welche Rechte
Verbraucher:innen beziiglich der Nachhaltigkeit beanspruchen kénnen.
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Instrumentenkategorie | Autoritat

Angesprochener Unterstiitzungsbedarf

Transparenzanspruch
Informationsbediirfnis

Beispiele fiir Umsetzung durch Fachpersonal

Bereits umgesetzte Instrumente:

— Advocacy: fiir Verpflichtung einer Transparenz tiber
Transportwege, Produktionsverhaltnisse, CO,-
Bilanz in Form einer Einhaltung der unternehmeri-
schen Sorgfaltspflichten durch vzbv (0. J.a)

— Advocacy: Integration von Bildung tiber nachhal-
tigen Konsum in Form von Verbraucherbildung
verpflichtend in schulische Curricular durch vzbv
(0.).b)

Potenziale:

— Dienstleistung: Aufkldren, welche Rechte
Verbraucher:innen beziiglich Nachhaltigkeit haben

— Dienstleistung: Vertrauen der Verbraucher:innen in
ihre eigene Marktmacht starken

Tabelle 3: Autoritit (Quelle: Eigene Darstellung).

Zur Unterstiitzung des Bediirfnisses nach Bequemlichkeit kann Advocacy-
Fachpersonal sich fiir Anreize, wie die Umsetzung einer Mehrwertsteuererma-
Bigung fiir nachhaltigere Produkte, einsetzen, wie die Petition von Frithjof Ritt-
bergerim Rahmen der Kampagnen-Organisation des Campact e.V. dies bereits
tut. Eine effektive Dienstleistung in diesem Bereich ist auf der anderen Seite
zum Beispiel das Schaffen von sozialen Anreizen durch &ffentliche Anerken-
nung nachhaltigen Verhaltens. Hierfiir ist BAUM e. V. (0. ).) mit dem Umwelt-
und Nachhaltigkeitspreis fiir Individuen als Beispiel zu nennen.

Instrumentenkategorie |Anreiz

Angesprochener
Unterstiitzungsbedarf

Bequemlichkeit

Beispiele fiir Umsetzung
durch Fachpersonal

Bereits umgesetzte Instrumente:

— Advocacy: Fiir die Umsetzung einer Mehrwertsteuererméasigung fiir
nachhaltige Produkte durch Campact e.V. (Rittberger 2020)

— Dienstleistung: Soziale Anreize fiir nachhaltige Entscheidungen
schaffen durch 6ffentliche Anerkennung wie zum Beispiel durch den
B.A.U.M e. V. Umwelt- und Nachhaltigkeitspreis (o. J.)

— Dienstleistung: Soziale Anreize schaffen durch gemeinsame 6ffentliche
Aktionen fiir mehr Nachhaltigkeit im Alltag wie zum Beispiel durch die
Kampagne Und Action! des NABU (o. ).)

Potenziale

— Dienstleistung: Soziale Anreize fiir nachhaltige Entscheidungen
schaffen durch nachhaltige Fuirsprecher:innen und Vorbilder

Tabelle 4: Anreiz (Quelle: Eigene Darstellung).
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Mit dem Beddirfnis nach Information und Transparenz, das durch Informati-
onsinstrumente gedeckt wird, beschaftigen sich bereits einige Verbraucher:-
innenorganisationen. Hier ist insbesondere Fachpersonal aus dem Dienst-
leistungsbereich gefragt. So bietet Greenpeace e. V. (2022) beispielsweise
Bildungsangebote zum nachhaltigen Konsum an. Die Stiftung ,,Haus der klei-
nen Forscher“ (0. ).) schafft dieses Angebot bereits fiir Kinder. Und viele andere
Organisationen, wie beispielsweise WWF, bieten einen CO,-FuRabdruckrechner
als Hilfestellung fiir das Verstandnis der Klimabilanz des eigenen Konsums an.

Instrumentenkategorie | Information

Angesprochener Informationsbedurfnis
Unterstiitzungsbedarf Transparenzanspruch

Bereits umgesetzte Instrumente:

— Advocacy: Fir Einfithrung von vertrauenswiirdigen Siegeln auf nachhal-
tigen Produkten und staatliche Mindestkriterien fiir Nachhaltigkeitssie-
gel durch die vzbv (0. J.c)

— Dienstleistung: Bildungsangebote zum nachhaltigen Konsum schaffen
wie durch Greenpeace (2022)

— Dienstleistung: Bildungsmainahmen zu nachhaltigen Konsument-
scheidungen schon von klein auf anbieten, wie durch das Haus der

Beispiele fiir Umsetzung kleinen Forscher (Haus der kleinen Forschero. ).)

durch Fachpersonal — Dienstleistung: Hilfestellung zum Verstdndnis, wie klimaneutral der
eigene Konsum ist, zum Beispiel durch einen CO,-FuRabdruckrechner,
wie er unter anderem vom WWF bereitgestellt wird (WWF o. J.)

Potenziale:

— Dienstleistung: Informationen tiber nachhaltige Aspekte von Unterneh-
men {bersichtlich darstellen

— Dienstleistung: Informationen tiber Nachhaltigkeit und nachhaltigen
Konsum in einfacher Sprache und gebiindelt zur Verfiigung stellen

— Dienstleistung: Erklarung von Hintergriinden der Nachhaltigkeit

Tabelle 5: Information (Quelle: Eigene Darstellung).

Bei den Organisationsinstrumenten gibt es weniger Moglichkeiten fiir Fachper-
sonal, die Unterstiitzungsbedarfe der Verbraucher:innen zu decken, insbeson-
dere da Dienstleistungen hier wahrscheinlich mit hohen Kosten verbunden wa-
ren. Hier gibt es wiederum Unternehmen, wie die Utopia GmbH (0. ).) und die
Oko-Test Verlag GmbH & Co. KG (0. J.), die Testméglichkeiten fiir nachhaltige
Produkte anbieten, die kostenfrei zur Verfiigung gestellt werden. Fiir Verbrau-
cherorganisationen bieten sich hier eher Advocacy-Mdoglichkeiten, zum Bei-
spiel durch das Einsetzen fiir den Ausbau klimaneutraler Transportwege.
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Instrumentenkategorie | Organisation

Angesprochener

B ichkei
Unterstiitzungsbedarf equemlichkeit

Bereits umgesetzte Instrumente:

— Dienstleistung: Nachhaltige Testprodukte kostenfrei zur Verfligung
stellen/kostengiinstige Testmoglichkeiten schaffen wie zum Beispiel
im Rahmen von Warentests der Utopia GmbH oder von Oko-Test Verlag

Beispiele fiir Umsetzung GmbH & Co. KG (Utopia o. J., Oko-Test 0. ).)

durch Fachpersonal Potenziale:

— Advocacy: Einsetzen fiir die Verwendung besonders nachhaltiger
Produkte in 6ffentlichen Einrichtungen beziehungsweise Nachhaltig-
keitsrichtlinien fiir das Wirtschaften 6ffentlicher Einrichtungen

— Advocacy: fiir Ausbau klimaneutraler Transportmoglichkeiten

Tabelle 6: Organisation (Quelle: Eigene Darstellung).

Mit Blick auf die konkreten Mafsnahmen wird erneut klar, dass eine MaBnahme
allein nureine geringe Auswirkung auf eine nachhaltigere Konsumentscheidung
hat und abhangig vom Bediirfnis des:der Einzelnen mehr oder weniger effek-
tiv ist. Um einen langfristigen Erfolg zu erzielen, der Verbraucher:innen sowohl
in ihren Kompetenzen, nachhaltige Entscheidungen zu treffen, unterstiitzt als
auch ihre Resilienz gegeniiber Dilemmasituationen starkt sowie die verschie-
denen Unterstiitzungsbedarfe der Verbraucher:innen abdeckt, wird ein ausge-
wogener Mix an Masnahmen bendtigt. Fachpersonal wird hier in vielen Weisen
benotigt, um diesen Instrumentenmix zu ermoglichen und zu implementieren.

6 Fazit

Am Beispiel von Modekonsum und Subscription Economy eréffnet sich die Per-
spektive auf wesentliche Merkmale fiir nachhaltigen Konsum und dessen He-
rausforderungen. Verbraucher:innen sind in Bezug auf nachhaltigen Konsum
nicht nur in spezifischen Konsumfeldern iiberfordert, sondern dies erstreckt
sich auf den gesamten Alltagskonsum. Daraus lassen sich insbesondere drei
Spharen herausarbeiten, fiir die es einen erhdhten Unterstiitzungsbedarf der
Verbraucher:innen gibt, dem vor allem durch Fachpersonal entsprochen wer-
den kann: Transparenzanspruch, Informationsbediirfnis und Bequemlichkeit.
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Bezogen auf die Entwicklung neuer politischer Instrumente kénnen wir fiir
die drei Unterstiitzungssphdren die Instrumente der Kategorien Autoritat,
Anreize, Informationen und Organisation konkretisieren, damit sie fiir die
Unterstiitzung der Verbraucher:innen hilfreich sind. Dabei lasst sich beson-
ders herausstellen, dass ein Instrumentenmix den individuellen Beddiirfnissen
von Verbraucher:innen am ehesten entspricht und gleichzeitig alle Unterstiit-
zungsbedarfe abdecken kann. Das Fachpersonal kann konkrete Hilfestellung
leisten, die durch Advocacy-Arbeit oder durch konkrete Dienstleistungen zur
Implementation der Instrumente beitrdgt. Fachpersonal handelt dabei in einer
Unterstiitzungsarena zwischen Staat, Markt und Gesellschaft als Vermittler:in.
Eine Reihe von Beispielen konkreter MaBnahmen (zum Beispiel Advocacy fiir
Verpflichtung einer Transparenz tiber Transportwege, Produktionsverhdltnisse,
CO,-Bilanz in Form einer Einhaltung der unternehmerischen Sorgfaltspflichten
oder soziale Anreize fiir nachhaltige Entscheidungen schaffen durch o6ffentli-
che Anerkennung und Preise) werden bereits von Fachpersonal zur Unterstiit-
zung von Verbraucher:innen in der nachhaltigen Entscheidungsfindung um-
gesetzt. Weitere Unterstiitzung von Verbraucher:innen kann durch Potenziale
wie zum Beispiel Bereitstellung von Informationen tiber Nachhaltigkeit und
nachhaltigen Konsum in einfacher Sprache erfolgen. Diese miissen jedoch in
der Praxis getestet werden.

Die Liste der Handlungsempfehlungen ist nicht erschépfend. lhre Erweiterung
und die Uberpriifungihrer praktischen Anwendbarkeit kann nurdurch intensiven
Austausch mit und die aktive Beteiligung von Verbraucher:innenorganisationen
erfolgen.

Auch ist Forschung, ob weitere Unterstiitzungsbedarfe bei Verbraucher:innen
identifiziert werden kdnnen, zum Beispiel in Verbindungen mit anderen Markt-
bereichen auBerhalb der Subscription Economy und der Mode, ein spannen-
der ndchster Schritt, um Fachpersonal aus Verbraucher:innenorganisationen
noch mehr und konkretere Ansatze fiir effektive und besonders hilfreiche An-
gebote zu liefern.

Dieser Beitrag kann als Ansto dieses Prozesses genutzt werden und soll
sowohl Politik als auch Fachpersonal in Verbraucher:innenorganisationen
Ansdtze bieten, mit denen in der Praxis Verbraucher:innen auf ihrem Weg zu
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nachhaltigem Verhalten, eingehend auf ihre individuellen Bediirfnisse, un-
terstiitzt werden. Unterstiitzungsangebote durch Fachpersonal aus verschie-
denen Verbraucher:innenorganisationen tragen zum einen zur Starkung der
Verbraucher:innen-Kompetenz (unter anderem durch Bildungsmainahmen
und Informationen) und zum anderen zur Starkung der Verbraucher:innen-
Resilienz (unter anderem durch Bildung und Verstehen von eigenen Rechten)
bei. Esist allerdings wichtig zu bedenken, dass Verbraucher:innen sich in ihren
Bediirfnissen unterscheiden und demnach Unterstiitzung durch Fachpersonal
in unterschiedlich starken Ausprdagungen bengtigen.
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Wie kiinstliche Intelligenz dabei helfen kann, den
Verbraucherschutz beim Onlineshopping zu starken

Daniel Braun

Abstract

Vier von fiinf Menschen in Deutschland haben schon einmal online einge-
kauft. Dabei stimmen sie oft AGB zu, ohne diese gelesen zu haben, und ak-
zeptieren so unwissentlich fiir sie nachteilige Regeln, die nicht selten gegen
Gesetze verstofien. Verbraucherschiitzer:innen kénnen in solchen Féllen zwar
helfen, meist aber erst, wenn Konsument:innen aktiv Hilfe suchen. Fiir eine
fldchendeckende Marktbeobachtung fehlen die Ressourcen. Im Rahmen des
Projekts ,,AGB-Check“ wurden KI-Methoden entwickelt, die in Zukunft dabei
helfen kénnen, unwirksame Klauseln in AGB effizient zu erkennen und so den
Verbraucherschutz zu stdrken.
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1 Hintergrund

»)a, ich habe die AGB gelesen.“ Das ist eine Liige, der sich die meisten schon
einmal schuldig gemacht haben. Verschiedene Studien haben gezeigt, dass
lediglich zwischen 4 Prozent (Hillman 2005) und 0,1 Prozent (Bakos et al.
2014) der Verbraucher:innen beim Onlineeinkauf AGB lesen. Auch Gesetzge-
ber, sowohl auf nationaler als auch auf europdischer Ebene, sind sich dessen
bewusst. Entsprechend sind die gesetzlichen Regelungen, was den Gestal-
tungsspielraum fiir AGB angeht, besonders restriktiv. So erklart zum Beispiel
die Richtlinie 93/13/EWG des Rates der Europdischen Union vom 5. April 1993
Vertragsklauseln fiir nichtig, die ,,entgegen dem Gebot von Treu und Glauben
zum Nachteil des Verbrauchers ein erhebliches und ungerechtfertigtes Missver-
haltnis der vertraglichen Rechte und Pflichten der Vertragspartner verursacht®.
Eine vage formulierte, in der Praxis aber weitreichend ausgelegte Regelung.

Wahrend die Gesetzgebung tendenziell aufseiten derVerbraucher:innen steht,
gibt es in der Praxis trotzdem ein Kréfteungleichgewicht zum Vorteil von Unter-
nehmen, das durch die hdaufig mangelnde Durchsetzung der Rechte entsteht.
In einer Befragung unter 100 Konsument:innen gaben 52 Prozent an, dass sie
bereits mindestens einmal Probleme beim Onlineshopping erlebt haben, wie
bezahlte, aber nicht gelieferte oder defekte Ware. Wahrend gut zwei Drittel
die Probleme am Ende l6sen konnten, konnte immerhin knapp ein Drittel das
Problem nicht zufriedenstellend l6sen. Trotzdem haben nur 2 Prozent aller
Teilnehmer:innen jemals professionelle juristische Beratung im Zusammen-
hang mit Onlineshopping in Anspruch genommen. Nicht zuletzt wegen haufig
geringer Streitwerte schrecken Verbraucher:innen vor der Durchsetzung ihrer
Rechte zuriick (Braun 2021).

Um einen flachendeckenden Verbraucherschutz im Internet gewdhrleisten
zu kdnnen, ware es daher notig, AGB proaktiv, also bevor Schaden entsteht,
aus Sicht des Verbraucherschutzes zu priifen. Angesichts Hunderttausender
Onlineshops ist das jedoch eine Aufgabe, die manuell kaum zu bewadltigen
ist. Im Rahmen des vom Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, nukle-
are Sicherheit und Verbraucherschutz geférderten Projekts ,,AGB-Check® hat
der Lehrstuhl fiir Software Engineering betrieblicher Informationssysteme der
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Technischen Universitat Miinchen in Zusammenarbeit mit den Verbraucherzen-
tralen Brandenburg und Hamburg untersucht, wie KI-Technologien eingesetzt
werden konnen, um Verbraucherschiitzer:innen bei der Kontrolle von Klauseln
in AGB von Onlineshops zu unterstiitzen. Die Ergebnisse der Forschung zeigen,
dass es mit modernen Technologien moglich ist, nicht nur automatisiert das
Thema einer Klausel zu erkennen, sondern auch eine zuverldssige Vorhersage
zu treffen, ob eine gegebene Klausel potenziell unwirksam ist. In Zukunft kon-
nen solche Technologien verwendet werden, um die Einhaltung des Verbrau-
cherschutzes im Internet sicherzustellen.

2 Technologie

Seit vielen Jahren sind bei der automatischen Verarbeitung von natiirlicher
Sprache, dem sogenannten Natural Language Processing (NLP), Verfahren des
maschinellen Lernens der Standard. Im Gegensatz zu den klassischen, regel-
basierten Ansdtzen, bei denen Expert:innenwissen mithilfe einer Programmier-
sprache oder anderer Formalismen fiir die Maschine aufbereitet wird, werten
Verfahren des maschinellen Lernens Daten statistisch aus, um Erkenntnisse zu
gewinnen und selbststdandig Regeln abzuleiten.

Grundsatzlich konnen zwei Arten des maschinellen Lernens unterschieden
werden: {iberwachtes (oder englisch supervised) und uniiberwachtes (oder
englisch unsupervised) Lernen. Beim iberwachten Lernen versucht der Algo-
rithmus einen Zusammenhang zu finden zwischen den zugrundeliegenden
Daten und zugehorigen Annotationen, die dem Algorithmus zur Verfiigung
gestellt werden. Das kdnnen zum Beispiel Bilder sein als Daten und die Infor-
mation, welches Tier sich auf einem Bild befindet, als Annotation. Der Algorith-
mus versucht dann einen statistischen Zusammenhang zu finden, zwischen
den Bildern und den Annotationen. Stehen genug Daten zum Lernen bereit,
dann kann das angelernte Modell spater fiir neue Bilder, die nicht Teil des
Lernprozesses waren, eine Einschatzung abgeben, welches Tier sich auf einem
gegebenen Bild befindet.

89



90

Daniel Braun

Beim uniiberwachten Lernen stehen dem Algorithmus nur Daten und keine
Annotationen zur Verfiigung. Auch hier wird er versuchen, Gemeinsamkeiten
statistisch auszuwerten, um zum Beispiel Bilder zu finden, die sich dhnlich
sind. Der Vorteil des uniiberwachten Lernens im Vergleich zum iiberwachten
Lernen, ist, dass keine Annotationen bendtigt werden. Das Erzeugen von
Annotationen geschieht in der Regel manuell durch Menschen, um sicherzu-
stellen, dass der Algorithmus eine zuverldssige Grundlage fiir das Lernen hat.
Insbesondere zum Beispiel bei juristischen Fragestellungen ist die Annotation
von Daten daher zeit- und kostenintensiv. Der Nachteil des uniiberwachten
Lernens ist jedoch, dass nicht immer kontrollierbar oder nachvollziehbar ist,
anhand welcher Merkmale der Algorithmus Ahnlichkeit feststellt. Es kann zum
Beispiel passieren, dass Tierbilder anhand der Hintergrundfarbe sortiert wer-
den statt des abgebildeten Tieres oder sogar anhand eines Merkmals, das fiir
das menschliche Auge {iberhaupt nicht erkennbar ist.

Zur automatischen Verarbeitung natiirlicher Sprache wird heute hdufig ein
hybrider Ansatz gewdahlt, bei dem zundchst Grundlagen der Sprache un-
Uberwacht erlernt und aufgabenspezifische Informationen dann tiberwacht
werden. Das ist notwendig, da die Standarddarstellung von Texten, als Kette
einzelner Buchstaben beziehungsweise Zeichen, nicht geeignet ist, um Worte
in ihrer Bedeutung zu vergleichen. Die beiden Worte ,,Hose“ und ,,Rose* un-
terscheiden sich zum Beispiel zwar nur in einem Buchstaben, haben seman-
tisch aber wenig Ahnlichkeit. Die Wérter ,,Automobil“ und ,,Fahrzeug” haben
dagegen zwar kaum eine optische Ahnlichkeit, sind dafiir aber semantisch eng
miteinander verwandt.

Um die Bedeutung eines Wortes zu erfassen, nutzen sogenannte Transformer
Modelle und andere Ansdtze, zu denen auch BERT und GPT gehéren, die so-
genannte Verteilungshypothese von Harris (1954). Diese besagt, dass Worter,
die im gleichen Kontext auftauchen, eine dhnliche Bedeutung haben. Alle Wor-
ter, die zum Beispiel die Liicke im Satz ,,Das hat 40 PS und kann bis
zu drei Personen befordern.“ fiillen kénnen, haben eine dhnliche Bedeutung.
So kdnnen Algorithmen anhand riesiger, nicht annotierter Textkorpora mathe-
matische Reprdsentationen fiir die Bedeutung von Worten basierend auf de-
ren Kontext entwickeln. Diese mathematische Darstellung kann dann genutzt
werden, um liberwachtes Lernen mit einer vergleichsweise kleinen Anzahl an
annotierten Daten zu ermoglichen.
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Im konkreten Fall haben wir ein BERT Transformer Modell verwendet, das auf
iber 10 Gigabyte an deutschen Texten trainiert wurde, darunter auch ein gro-
Ber Korpus von Rechtstexten. So kann das Modell uniiberwacht zum Beispiel
lernen, dass die beiden Worte ,,Kostenpauschale“ und ,,Gebiihr“ eine dhnliche
Bedeutung haben. Lernt es dann spater tiberwacht noch, dass eine Gebiihrin
Hohe von 10 Euro fiir das Versenden einer Mahnung unwirksam ist, so kann
das Modell daraus ableiten, dass auch eine Kostenpauschale von 10 Euro fiir
das Versenden einer Mahnung unwirksam ist, ohne jemals eine entsprechen-
de Klausel mit Annotation gesehen zu haben.

3 Datenbasis

Fiir die Kl-gestiitzte Klauselkontrolle bestehen die annotierten Daten aus den
Klauseltexten aus AGB von Onlineshops, die jeweils mit einem Thema und
einer juristischen Einschatzung annotiert wurden, ob die jeweilige Klausel
potenziell unwirksam ist. Insgesamt haben die Expert:innen der Verbraucher-
zentralen Brandenburg und Hamburg auf diese Weise mehr als 10.200 Klau-
seln annotiert. Der Grofteil der Klauseln (knapp 10.000) stammt dabei aus
der Annotation von 285 kompletten AGB-Regelwerken. Die restlichen Klauseln
wurden bewusst einzeln ausgewahlt, zu Themen, die in der Beratung eine be-
sondere Relevanz haben, wie zum Beispiel Mahnkostenpauschalen und Haf-
tungsausschliisse. Die Auswahl der Anbieter und Priifung der AGB erfolgt nach
MaRgabe, ob es zu den Anbietern bereits Verbraucherbeschwerden gab. Dane-
ben wurden auch weitere Anbieter, fiir die keine Verbraucherbeschwerden vor-
lagen, gepriift. Die Einzelklauseln werden in Tabellenform {ibertragen, aufihre
Rechtmafigkeit untersucht und bestimmten Themenbereichen zugeordnet.

Die Uberpriifung der RechtmaBigkeit folgt einem bindren Schema, indem eine
Klausel entweder als potenziell unwirksam (1) oder wirksam (0) markiert wer-
den kann. Da eine komplett trennscharfe Einordnung in der Praxis nicht immer
moglich ist und eine letztendliche Entscheidung nur von Gerichten getroffen
werden kann, galt als Maf’gabe beim Annotieren im Zweifelsfall eher als poten-
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ziell ungiiltig zu annotieren, um sicherzustellen, dass bei einer spateren Prii-
fung durch Menschen keine potenziell ungiiltigen Klauseln tibersehen werden.

Zurthematischen Annotation stand eine zweistufige Taxonomie zur Verfiigung,
die tiber 27 Klassen und 37 Unterklassen verfiigt. Diese Klassen beschreiben
die am haufigsten auftretenden Klauseln in den AGB von Onlineshops und
wurden basierend auf Formularbiichern und Muster-AGB entwickelt. Die Klas-
sen umfassen zum Beispiel die Themen Riicktritt, Bezahlung, Garantie und Lie-
ferung. Unterklassen fiir die Klasse ,,Bezahlung” sind zum Beispiel Zahlungs-
methoden, Zahlungsgebiihren und Verzugszinsen.

Tabelle 1 zeigt am Beispiel zweier Klauseln, wie die fertig annotierten Daten
vorliegen. Neben dem Klauseltext und den Annotationen verfiigt jede Klausel
Uber eine eindeutige ID und eine weitere ID, die sie eindeutig einem AGB-Ver-
tragswerk zuordnet.

ID |AGB |Text |Thema |Unterthema |Unwirksam

Wenn Sie Zahlungen trotz
Falligkeit nicht leisten,
behalt sich der Veranstalter
135 |12 zudem vor, fiir die zweite Bezahlung Mahnkosten 1
Mahnung eine Mahnkos-
tenpauschale von € 20,- zu
erheben.

Bis zur vollstéandigen

765 |25 B.ezahlung ble.|bt d!e. Ware Bezahlung Eigentumsvor- o
Eigentum des jeweiligen behalt
Verkdufers.

Tabelle 1: Beispiel fiir annotierte AGB-Klauseln (Quelle: Eigene Darstellung).

Eine statische Analyse der Klauseln aus Vertrdagen, die komplett annotiert wur-
den, ergab, dass circa 6 Prozent aller Klauseln von den Expert:innen als po-
tenziell unwirksam eingeschétzt wurden. Da im Beratungsalltag fast nie ganze
Vertrdage gepriift werden kdnnen, sondern in der Regel nur punktuell gepriift
wird, war dies auch fiir die Expert:innen der Verbraucherzentrale eine neue
Erkenntnis.
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4 Thematische Klassifizierung

Basierend auf den annotierten Daten wurden verschiedene Ansatze zur auto-
matischen thematischen Klassifikation von Klauseln untersucht: angefangen
von sehr einfachen Methoden wie einer klassischen Stichwortsuche iiber ein-
fache neuronale Netze bis hin zu den zuvor erwahnten Transformer-Modellen.
Wahrend die einfache Stichwortsuche in den Experimenten eine Genauigkeit
(englisch accuracy) von 78 Prozent erreichte, konnte ein einfaches neuronales
Netz eine Genauigkeit von 81 Prozent erreichen und ein Transformer-Modell
sogar eine Genauigkeit von 91 Prozent. Zwar hat das komplexeste Verfahren
damit, wie zu erwarten war, am besten abgeschnitten, allerdings war dafiir
auch ein erheblicher Ressourceneinsatz sowohl im Bezug auf benétigte Trai-
ningsdaten als auch im Bezug auf Rechenzeit notig. Im Vergleich dazu hat ein
relativ einfaches Verfahren des ,klassischen“ maschinellen Lernens (logisti-
sche Regression) bei einem Bruchteil der bendétigten Rechenzeit sogar eine
Genauigkeit von 87 Prozent erreichen kdnnen.

Eine Hypothese, warum auch einfachere Verfahren die Aufgabe vergleichswei-
se gut l6sen, basiert auf der hdufigen Verwendung von Nominalkomposita.
Nominalkomposita spielen in der deutschen Sprache allgemein eine wichtige
Rolle, in der juristischen Sprache im Besonderen. Worter wie ,,Widerrufsfrist®
oder ,,Mahnkostenpauschale® sind eindeutige Identifizierungsmerkmale, die
es selbst fiir primitive Verfahren wie die Stichwortsuche einfach machen, eine
korrekte thematische Klassifikation durchzufiihren. Die getrennte Verwendung
der Nomen, zum Beispiel ,Frist fiir den Widerruf“, bietet dagegen mehr Po-
tenzial fiir Mehrdeutigkeit, da die einzelnen Bestandteile, hier inshesondere
,Frist“, auch in anderen Kontexten auftauchen kénnen.
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5 Juristische Klassifizierung

Die juristische Klassifizierung einer Klausel ist aus menschlicher Sicht deutlich
komplexer als die thematische Klassifizierung und benotigt neben Sprachver-
stehen auch juristische Expertise. Eine naheliegende Herangehensweise ist
der Versuch, diese juristische Expertise in maschinenlesbaren Regeln festzu-
halten. Zum Beispiel in der Form: Wenn es sich um einen Fernabsatzvertrag
handelt und die Widerrufsfrist kiirzer als 14 Tage ist, dann ist die Klausel poten-
ziell unwirksam. Allerdings gilt das nur, wenn der:die Kaufer:in Verbraucher:in
ist. AuBerdem gilt dies ebenfalls nicht, wenn es sich um Hygieneprodukte han-
delt, dessen Versiegelung get6ffnet wurde, oder wenn es sich um Spezialanfer-
tigungen handelt. Schnell wird klar, wie komplex die Abbildung der notwendi-
gen rechtlichen Regelungen wdre. Die gesamte Breite der in AGB enthaltenen
Regelungen damit abzudecken, erscheint praktisch unmdoglich.

Beim liberwachten maschinellen Lernen dagegen, werden dem Algorithmus
tausende Klauseln ibergeben, zusammen mit der rechtlichen Einschatzung
von Annotator:innen. Basierend auf diesen Trainingsdaten entwickelt der Algo-
rithmus dann selbst Heuristiken, nach denen er die Klassifikation in wirksam
und unwirksam vornimmt. Konkret haben wir auch hierfiir das BERT Transfor-
mer Modell verwendet. Auch hier diente als Grundlage der grof3e, nicht anno-
tierte, Textkorpus. Im zweiten Schritt wurde das Modell dieses Mal aber nicht
mit den thematischen Annotationen trainiert, sondern mit den rechtlichen
Annotationen.

Im Endergebnis war das Modell in der Lage potenziell unwirksame Klauseln
mit einer Genauigkeit von 90 Prozent zu erkennen. Zumindest zum Teil ldsst
sich dieser, fiir alle Beteiligten iiberraschend, hohe Wert damit erklaren, dass
es manche Arten von Klauseln gibt, die, zumindest in den vorliegenden Daten,
nahezu immer unwirksam waren. Darunter fallen zum Beispiel Klauseln, die
automatische Preiserhhungen vorsehen.
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Ein inhdrenter Nachteil der genutzten Methode ist es, dass das Modell keine
Angaben dariiber macht, warum es zum Schluss kommt, dass eine Klausel
ungiiltig ist, sondern nur eine bindre Einschatzung abgibt.

6 Prototyp

Die Ergebnisse zeigen, dass sich sowohl die thematische Klassifikation
als auch die juristische Einordnung von AGB-Klauseln im Bereich des On-
lineshoppings zuverldssig mit KI durchfiihren ldsst. Damit die Technologie
Verbraucherschiitzer:innen im Arbeitsalltag aber aktiv unterstiitzen und ins-
besondere dazu beitragen kann, eine breitere Marktbeobachtung zu gewahr-
leisten, reicht es nicht, einzelne Klauseln analysieren zu kénnen, die wohlfor-
matiert in Tabellen vorliegen. Die KI muss in ein Tool integriert werden, das die
Arbeitsprozesse der Expert:innen unterstiitzt und vom automatischen Auffin-
den von AGB bis zur juristischen Auswertung alle Schritte unterstiitzen kann.
Hierzu haben wir einen Softwareprototyp entwickelt, der sémtliche Schritte in
einer sogenannten Pipeline-Architektur, wie in Abbildung 1 gezeigt, mitein-
ander verbindet und tber eine einfach zu bedienende Web-Schnittstelle zur
Verfligung stellt.

ﬁ
Web-Adresse
Finden Inhalt Segmentieren Thema Rechtlich
extrahieren annotieren bewerten

Q E | & E »

Abbildung 1: Pipeline-Architektur (Quelle: Eigene Darstellung).

Als Eingabe erwartete der Prototyp die Adresse eines Webshops, also zum Bei-
spiel shop.example.com, oder eine Liste solcher Adressen. Im ersten Schritt
wird dann automatisch die Unterseite ausfindig gemacht, die die AGB enthalt.
Dafiir werden zundchst alle von der Startseite ausgehenden Verlinkungen
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untersucht. Aus Griinden der Suchmaschinenoptimierung verwenden viele
Webseiten sogenannte ,,sprechende” Links, die innerhalb der Adresse die
Abkiirzung ,,AGB“ oder das Wort ,,Geschale]ftsbedingungen® enthalten. Sollte
kein solcher Link vorhanden sein, wird der Inhalt der verlinkten Seiten nach-
einander auf AGB gepriift.

Sobald die AGB-Seite identifiziert wurde, wird zunachst der Inhalt der Seite ex-
trahiert, also der eigentliche Vertragstext von anderen Elementen der Webseite
getrennt, die die Kl stdren kdnnten. Dazu gehdren zum Beispiel Navigations-
elemente oder die FuBzeile. Hierzu kommt die Standardbibliothek ,, Trafilatura“
zum Einsatz. Als Ergebnis dieses zweiten Schrittes liegt der Vertrag in reiner
Textform vor.

Im néchsten Schritt wird der Text nun in eine maschinenlesbare Struktur ge-
bracht. Zwar haben die AGB in ihrer Ursprungsform auf der Webseite meist
bereits eine fiir Menschen erkennbare Struktur, eingeteilt in Klauseln, mit
Uberschriften auf verschiedenen Ebenen, oft liegt diese Struktur aber nur op-
tisch und damit nicht maschinenlesbarvor. Daher wird in diesem Schritt, durch
Analyse der Aufzdhlungsstruktur von Uberschriften und weiteren Merkmalen
wie SchriftgroRe und Abséatzen, eine maschinenlesbare Strukturierung des Tex-
tes vorgenommen. Dieservermeintlich einfache Schritt ist entscheidend fiir die
Qualitat der spdteren thematischen und rechtlichen Klassifizierung. Werden
die Klauseln hier nicht korrekt getrennt, wird es fiir den Algorithmus spater
schwer, Themen korrekt zu erkennen und eine juristische Einschatzung abzu-
geben. Die meisten Fehler, die der Prototyp zurzeit noch produziert, haben
ihren Ursprung daher in diesem Schritt.

Am Ende der dieser Verarbeitung liegen die Vertragstexte maschinenlesbar
und strukturiert vor und kénnen dann einfach an die beiden zuvor trainierten
KI-Modelle ibergeben werden. Ausgabe der Pipeline ist eine maschinenlesba-
re, annotierte Version der AGB, die dann wiederum in der grafischen Benutzer-
schnittstelle angezeigt werden kann, wie in Abbildung 2 gezeigt.
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Abbildung 2: Webbasierte grafische Benutzerschnittstelle
(Quelle: Eigene Darstellung).

7 Ubertragbarkeit

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Analyse von allgemeinen
Geschdftsbedingungen in Onlineshops. Zwar lassen sich die verwendeten
Technologien auch auf andere Arten von AGB und Vertrage im Allgemeinen
anwenden, aber nicht ohne entsprechende Anpassungen. So ldsst sich zum
Beispiel die Taxonomie zur Themenklassifikation nicht vollstandig tibertragen.
In Versuchen mit AGB von Banken ergab sich zum Beispiel, dass sich gerade
einmal 24 Prozent der Klauseln von Bank-AGB mit der bestehenden Taxono-
mie annotieren lassen. Dabei handelt es sich im Wesentlichen um technische
Klauseln, die den Vertrag selbst betreffen, wie zum Beispiel Regelungen zu
Vertragssprachen oder salvatorische Klauseln.
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Regelungen, die das eigentliche Produkt betreffen, wie zum Beispiel Zinsklau-
seln, lassen sich dagegen mit der bestehenden Taxonomie nicht abbilden. Fiir
die Klauseln, die von der Taxonomie abgedeckt sind, ergaben Tests jedoch,
dass die Qualitat der Klassifikation dahnlich gut ist wie bei den AGB aus Online-
shops. Dies legt die Vermutung nahe, dass bei Vorhandensein entsprechender
annotierter Daten auch andere Arten von Vertragen mit denselben technischen
Mitteln automatisch analysiert werden kénnten.

8 Zusammenfassung und Ausblick

Unsere Untersuchungen haben gezeigt, dass sich die Klauselkontrolle in AGB
von Onlineshops mit KI unterstiitzen lasst, da moderne NLP-Methoden in der
Lage sind, mit einer Genauigkeit von bis zu 90 Prozent sowohl das Thema ei-
ner Klausel zu identifizieren als auch eine rechtliche Einordnung in ,,potenziell
unwirksam* und ,wirksam* vorzunehmen. Nicht nur wegen der verbleibenden
Fehlerquote von 10 Prozent sind solche KI-Methoden aber kein Ersatz fiir die
Arbeit von Expert:innen. Um sinnvolle Handlungen aus einer als potenziell un-
wirksam erkannten Klausel abzuleiten, ist es notwendig zu verstehen, warum
eine Klausel unwirksam ist. Hierzu sind die verwendeten Systeme aktuell noch
nicht in der Lage.

Als Unterstiitzungsinstrument kénnen die entwickelten Technologien aber
schon heute die Arbeit von Verbraucherschiitzer:innen unterstiitzen: Insbeson-
dere in der Beratung kann die automatische thematische Klassifikation dabei
helfen, relevante Teile in langen Vertragsdokumenten schneller zu finden. Die
automatische juristische Analyse kann insbesondere dabei helfen, eine brei-
tere Analyse des Marktes zu ermdglichen und somit den Verbraucherschutz
in der Breite zu stdarken. Die Kl-Analyse ermoglicht es, schnell eine grofie An-
zahl von Vertragsdokumenten und Klauseln einer Vorpriifung zu unterziehen.
Expert:innen kdnnen sich dann auf diejenigen Klauseln konzentrieren, die vom
Algorithmus bereits als potenziell ungiiltig vorselektiert wurden.
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Der zunehmende Einsatz von Kl in Unternehmen und Anwaltskanzleien wird
mittelfristig dafiir sorgen, dass auch der Verbraucherschutz auf entsprechende
Technologien angewiesen sein wird, um seiner Aufgabe angemessen nach-
kommen zu kdnnen. Dabei ist es jedoch wichtig im Blick zu behalten, dass
Technologie keine nachhaltige Losung fiir gesellschaftliche oder gesetzgeberi-
sche Probleme ist. Im Rahmen der AGB-Analyse stellt sich zum Beispiel die Fra-
ge, inwiefern weitere Informationspflichten fiir Unternehmen sinnvoll und ziel-
fithrend sind, wenn die iberwiegende Mehrheit der Verbraucher:innen schon
heute keine AGB liest und deren Lange einer der Hauptgriinde dafiir ist (Braun
2021). Stattdessen erschiene es zielfithrender, MaBnahmen zu ergreifen, die
die Ldange von AGB begrenzen, um die Wahrscheinlichkeit zu erhdhen, dass
die verbleibenden Regelungen auch tatsdchlich von Verbraucher:innen gele-
sen werden. Denn bisher sind ausufernden Vertragstexten gesetzlich kaum
Grenzen gesetzt (Oberlandesgericht K6ln 2020).
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Verbraucher(kauf)vertrage tiber

vernetzte Produkte

Die verbrauchervertragliche Haftung beim Kauf
smarter Endgerate

Jonathan Engstler

Abstract

Smarte Lautsprecher, vernetzte Waschmaschinen oder Rasenmdhroboter —
vernetzte Endgerite sind allgegenwidirtig. Welche Anspriiche hat der Verbrau-
cher in den Fdllen, in denen die fiir die Vernetzung erforderlichen Online-
dienste nicht (mehr) verfiigbar sind? Gegen wen kann der Verbraucher seine
Anspriiche geltend machen — den Verkdufer, den Anbieter der Onlinedienste
oder den Hersteller des Endgerdts? Der Beitrag widmet sich der vertraglichen
Haftungsverteilung beim Kauf vernetzter Gerdite.
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1 Problemstellung

Der K&ufer K (Verbraucher) kauft im Elektronikfachgeschift des V (Unterneh-
mer) einen vernetzten Lautsprecher. Die Produktbeschreibung enthdlt den
Hinweis, dass der Lautsprecher tiber ein WLAN-Modul verfiigt und nur mittels
einer App zu bedienen ist. Die App wird vom Hersteller des Lautsprechers H
bereitgestellt. Sie ist kostenfrei und kann tber das Internet in dem jeweiligen
App-Store bezogen werden. Zur Nutzung der App muss K ein Benutzerkonto
erstellen und dabei den Nutzungs- und Datenschutzbedingungen des H zu-
stimmen.

Die Vernetzung von Alltagsgegenstanden spielt fiir Verbraucher eine immer
groflere Rolle. Zahlreiche bekannte elektronische Gerdte des tdglichen Ge-
brauchs lassen sich mittlerweile, teilweise ausschlief3lich, via App iiber das
Smartphone oder das Tablet bedienen (Wasch-/Spiilmaschine, Lautsprecher,
Bewdsserungsanlage, Fitnessarmband, Lampe et cetera). Damit Verbraucher
ein solches vernetztes Produkt per App steuern kdnnen, bendtigen sie neben
dem smarten Endgerat die zugehorige App, die sie auf ein Smartphone oder
Tablet herunterladen. In der Regel sehen die jeweiligen Apps vor, dass der
Verbraucher sich registriert. Dazu gibt er hdufig seine E-Mail-Adresse und ein
Passwort ein. Je nach Gerdtekategorie werden gegebenenfalls noch weitere
Informationen des Verbrauchers abgefragt, die dieser eintragen kann (Name,
Adresse, Alter et cetera). Zumeist kann der Verbraucher das Endgerét erst nach
erfolgreicher Registrierung via App bedienen.

Die Sicherstellung des Verbraucherschutzes gewinnt in diesen Konstellationen
an Komplexitat, da zumeist mehrere Personen beteiligt sind. H stellt den Kauf-
gegenstand (Lautsprecher, Smartwatch et cetera) her. Diesen verkauft er an
den Hindler V, der seinerseits die Ware an K (Verbraucher) verkauft. Um die
vernetzten Funktionen der Waren nutzen zu konnen, bendotigt K die jeweilige
App sowie die korrespondierenden Onlinedienste. Dazu muss er zumeist ei-
nen Account anlegen und sich anmelden. Bei dem Anbieter der iiber die App
zugdnglichen Onlinedienste handelt es sich regelmaBig nicht um den Verkdu-
fer des entsprechenden vernetzten Endgerdts. Zwar kann der Anbieter der
Onlinedienste mit dem Hersteller des Produkts identisch sein, zwingend ist
dieses jedoch nicht.
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Angenommen einige Zeit nachdem K den vernetzten Lautsprecher gekauft hat,
stellt H die fiir die Vernetzung des Endgerats erforderlichen Onlinedienste ein.
Die Hardware, also der Kaufgegenstand selbst, ist einwandfrei und funktions-
fahig, sie weist keinerlei Fehler oder Beschadigungen auf. Mangels korrespon-
dierender Onlinedienste kann K seinen smarten Lautsprecher aber nicht mehr
Uber ein Smartphone oder Tablet bedienen. Der Lautsprecher ist ohne die er-
forderlichen Onlinedienste regelméagig funktions- und damit (fiir K) wertlos.

2 Die Rechtslage vor dem 01.01.2022

Das bisherige Recht offenbarte ein strukturelles Ungleichgewicht zulasten
der Verbraucher. Das lag insbesondere an dem fiir die Anwendbarkeit des
kaufrechtlichen Gewdhrleistungsrechts maBgeblichen Zeitpunkt, dem so-
genannten Gefahriibergang. Dieser erfolgt regelmé&Big mit der Ubergabe der
Kaufsache, § 446 S. 1 BGB, also beispielsweise im Ladengeschift, wenn der
Kaufgegenstand dem Kaufer libergeben wird. Das bisherige kaufrechtliche Ge-
wahrleistungsrecht sah allein eine punktuelle Leistungspflicht des Verkdufers
vor. Daraus folgte, dass nur wenn die Onlinedienste schon bei der Uberga-
be des vernetzten Endgerats an den Kdufer nicht (mehr) verfiigbar waren, ein
Mangel (Fehler) im kaufrechtlichen Sinne vorlag, der gewahrleistungsrechtli-
che Anspriiche des Kdufers (Verbrauchers) gegen den Verkdufer begriindete.
Sofern der Anbieter der Onlinedienste diese erst nach der Ubergabe einstellte,
waren die vernetzten Endgerdte zum maRgeblichen Zeitpunkt, der Ubergabe
der Kaufsache, mangelfrei. Der Kaufer (Verbraucher) konnte von dem Verk&u-
fer weder die weitere Bereitstellung der Dienste verlangen noch den Kaufpreis
mindern odervom Kaufvertrag zuriicktreten und den Kaufpreis zuriickfordern —
ihm standen keinerlei Gewdahrleistungsrechte zu.

Demgegeniiber kam und kommt der vertraglichen Beziehung zwischen dem
Verbraucher und dem Anbieter der Onlinedienste eine besondere Bedeutung
zu. Die unterschiedliche Art und Weise der Vernetzung der Gerdte gab bereits
vorder Anderung der Rechtslage Anlass zu einer Differenzierung und tut dieses
auch heute noch:
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Bei Produkten, bei denen der Verbraucher nach der Installation der zugeho-
rigen App auf dem Smartphone oder Tablet weder die Nutzungsbedingungen
und Datenschutzbestimmungen des Anbieters akzeptieren noch sich registrie-
ren und ein Benutzerkonto erstellen muss, fehlt es an konkreten Anhaltspunk-
ten fiir ein Vertragsverhaltnis zwischen dem Verbraucher und dem Anbieter der
Onlinedienste. In diesen Féllen ist daher in der Regel anzunehmen, dass der
Verbraucher allein einen Kaufvertrag iiber das Endgerat schlief3t. Bei Mdngeln
der Hard- und/oder der Software kann er sich allein an den Verkdufer des Ge-
rats wenden. Die Geltendmachung der Gewdhrleistungsrechte scheiterte bis-
her aber regelmafig daran, dass die Gerdte zum mafigeblichen Zeitpunkt, der
Ubergabe, mangelfrei waren.

Beivernetzten Endgeraten, bei denen derVerbraucher sich nach derlInstallation
der App registrieren, ein Nutzerkonto erstellen und die jeweiligen Nutzungs-
und Datenschutzbestimmungen akzeptieren muss, schliefdt der Verbraucher
neben dem Kaufvertrag mit dem Verkdufer iber das Gerat regelmafig einen
weiteren, separaten Vertrag tiber die Bereitstellung der Onlinedienste mit dem
Anbieter derselben ab. In ihren Bedingungen stellen die Anbieter zumeist die
Funktionalitdt des Dienstes sowie die Konnektivitdt mit dem smarten Produkt
in Aussicht. Die Anbieter verpflichten sich zur Bereitstellung der Dienste. Der
Verbraucher zahlt meist kein Geld, sondern willigt in die Verarbeitung seiner
Daten ein und stellt Daten bereit beziehungsweise sagt dieses zu.

Allerdings leistete auch der Vertrag iiber die Onlinedienste mit dem Anbieter
dem Verbraucher regelmafig keine Abhilfe. Denn die Anbieter schlieflen in
ihren Vertragen zumeist ihre Haftung fiir die Bereitstellung der Onlinedienste
aus. Das Ergebnis der AGB-rechtlichen Uberpriifung dieser Ausschlussklau-
seln erwies sich in der Regel als fiir Verbraucher defizitar: Auch wenn derartige
Klauseln mitunter unwirksam sind, half dieses dem Verbraucher mangels eines
gesetzlichen Leitbilds und damit konkreter gesetzlicher Rahmenbedingungen
meist nicht weiter. Es fehlte an einem einheitlichen Gewahrleistungsrecht, das
die spezifischen Merkmale der Onlinedienste erfasste. In der Folge konnten
die Anbieter die Onlinedienste jederzeit einstellen und nicht mehr betreiben,
ohne den Verbrauchern gegeniiber rechtlich einstehen zu miissen.

Zur Losung der aufgeworfenen Problemstellung werden in der rechtswissen-
schaftlichen Literatur verschiedene Ansatze diskutiert. Zum Teil begriinden sie
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eine alleinige Haftung des Verkdufers fiir die Onlinedienste. Andere stellen auf
eine Garantiehaftung ab. Bisweilen wollen sie die Unabhangigkeit der aufge-
zeigten vertraglichen Beziehungen zwischen Verbraucher, Verkdufer, Hersteller
und Anbieter aufweichen oder sie fordern weitere legislative Bemiihungen, um
die aufgeworfene Problemstellung zu erfassen.

3 Die europdischen Vorgaben

Der europdische Gesetzgeber hat die aufgeworfene Problematik bereits Ende
2015 aufgegriffen. Am 20.05.2019 hat er zwei Richtlinien verabschiedet — die
Richtlinie (EU) 2019/771 tber bestimmte vertragsrechtliche Aspekte des Wa-
renkaufs (nachfolgend: Warenkauf-Richtlinie) und die Richtlinie (EU) 2019/770
iber bestimmte vertragsrechtliche Aspekte der Bereitstellung digitaler Inhalte
und digitaler Dienstleistungen (nachfolgend: Digitale-Inhalte-Richtlinie). Beide
Richtlinien gelten nur fiir Vertrage zwischen einem Unternehmer und einem
Verbraucher. Die Warenkauf-Richtlinie erfasst samtliche Kaufvertrage tiber Wa-
ren, wahrend die Digitale-Inhalte-Richtlinie Vertrage liber die Bereitstellung di-
gitaler Inhalte und digitaler Dienstleistungen betrifft.

Der Rat der Europdischen Union und das europdische Parlament haben lange
gerungen und kontrovers diskutiert, wie vernetzte Endgerdte — sogenannte
»Waren mit digitalen Elementen” — erfasst werden sollen. Schlussendlich ha-
ben sie sich zugunsten der kaufrechtlichen Losung entschieden.

3.1 Die Warenkauf-Richtlinie

Die Warenkauf-Richtlinie ersetzt die Verbrauchsgiiterkauf-Richtlinie, die im
Jahr 2002 zur groRen Schuldrechtsreform gefiihrt hat. Die Warenkauf-Richtlinie
regelt insbesondere die Anforderungen an die VertragsmaBigkeit von Waren
sowie die Abhilfen bei deren Vertragswidrigkeit. Dariiber hinaus halt sie Rege-
lungen fiir Waren mit digitalen Elementen bereit.
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3.1.1 Waren mit digitalen Elementen

Die Warenkauf-Richtlinie sieht vor, dass der Verkdufer einer Ware mit digitalen
Elementen sowohl fiir das Gerit selbst (die Hardware) als auch fiir dessen di-
gitale Inhalte und Dienstleistungen (die Software/App) haften soll.

Dieses setzt nach den Vorgaben des europédischen Gesetzgebers voraus, dass
(1.) die Ware mit digitalen Elementen ihre Funktionen ohne die digitalen Ele-
mente nicht erfiillen kann und (2.) die digitalen Elemente gemafl dem Kaufver-
trag bereitgestellt werden.

Die erste Voraussetzung ist regelmaBig erfiillt: Bei einem vernetzten Laut-
sprecher — um in dem oben genannten Beispiel zu bleiben — gehort es zum
Funktionsumfang, dass sich dieservia App bedienen und sich Musik abspielen
ldsst. Gleiches gilt beispielsweise fiir eine vernetzte Waschmaschine oder eine
vernetzte Bewdsserungsanlage. Ohne die App und die Onlinedienste kdnnen
die Geréte ihre Funktionen (unter anderem Vernetzung) nicht beziehungsweise
nicht vollstdndig erfiillen. Der urspriingliche Vorschlag der Warenkauf-Richt-
linie stellte noch auf die Hauptfunktion der Ware als wesentliches Merkmal
der Ware ab. Eine Waschmaschine ohne Onlinedienste eignet sich zumindest
noch zum Waschen, ein Kraftfahrzeug ohne Navigationsgerat bleibt fahrtaug-
lich. Demnach erfiillen diese Waren auch noch ihre (Haupt-)Funktion. Der eu-
ropdische Gesetzgeber hat im Gesetzgebungsverfahren jedoch bewusst auf
das Abgrenzungskriterium der Hauptfunktion verzichtet, da die zunehmende
Vernetzung von Alltagsgegenstdnden eine Abgrenzung erschwert. Stattdes-
sen stellt die Richtlinie nach deren Wortlaut auf die ,,Funktionen* (Plural!) der
Waren ab, was den Schluss nahelegt, dass samtliche Funktionen der Waren
und damit auch die Vernetzung der Endgerdte erfasst sind. Fehlt es an der
Vernetzung, kann das Gerédt seine Funktionen nicht erfiillen (Staudinger und
Artz 2022, Rn. 333 f.; Lorenz 2021, 2065, 2070; differenzierend Dubovitskaya
2022, 3, 4; Mayer und Méllnitz 2021, 333, 338; Spindler und Sein 2019, 415,
417 f.; Z6chling-Jud 2019, 115, 119).

Die zweite Voraussetzung, also die Frage, ob die digitalen Elemente Teil des
Kaufvertrags sind, hdangt maigeblich von dem Inhalt des Kaufvertrags ab. Er-
klart der Verkdufer ausdriicklich, beispielsweise im Verkaufsgesprach, sowohl
fiir das Endgerét als auch fiir die Bereitstellung der Onlinedienste sowie die
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App einstehen zu wollen, ist die Bereitstellung der Dienste als Teil des Kaufver-
trags anzusehen. Der Verkdufer steht dann sowohl fiir die Ware (die Hardware)
als auch die App und die Onlinedienste (die Software) ein. Erklart der Verk&u-
fer hingegen ausdriicklich, nicht fiir die Dienste einstehen zu wollen, haftet er
auch nur fir die Hardware, also nur fiir das Endgerat an sich.

In aller Regel treffen der Verkdufer und der Verbraucher im Ladengeschaft vor
Ort keine Vereinbarung iiber die Bereitstellung der Onlinedienste. Haben die
Parteien keine Vereinbarung getroffen, kommt es entscheidend auf die Erwar-
tungshaltung des Verbrauchers an. Danach werden die Onlinedienste als Teil
des Kaufvertrags angesehen, wenn sie bei Waren gleicher Art tiblich sind und
der Verbraucher sie wegen der Beschaffenheit der Ware und unter Beriicksich-
tigung etwaiger Werbeaussagen des Verkdufers oder des Herstellers verniinfti-
gerweise erwarten kann (Erwagungsgrund 15 Warenkauf-Richtlinie). Dreh- und
Angelpunkt ist damit der Inhalt des Kaufvertrags. In Zweifelsféllen wird nach
den Richtlinienvorgaben sogar gesetzlich vermutet, dass der Verkdufer neben
der Ware auch die digitalen Elemente schuldet.

Liegen die beiden Voraussetzungen vor, soll nach dem Willen des europdi-
schen Gesetzgebers der Verkdufer von Waren mit digitalen Elementen allein
sowohl fiir die Ware (die Hardware) als auch die digitalen Elemente (die Soft-
ware/App) einstehen.

Hinsichtlich der Bereitstellung der digitalen Elemente differenziert die Richtli-
nie zwischen der einmaligen und der fortlaufenden Bereitstellung. Bei der fort-
laufenden Bereitstellung, wie sie bei vernetzten Endgerédten (iblich ist, muss
der Verkaufer die digitalen Elemente dauerhaft bereitstellen.

Die Bereitstellungsdauer hangt in erster Linie von der vertraglichen Vereinba-
rung zwischen dem Verkdufer und dem Verbraucher ab. Haben die Parteien
einen konkreten Bereitstellungszeitraum vereinbart, muss der Verkdufer wah-
rend der gesamten vereinbarten Bereitstellungsdauer fiir die Dienste einste-
hen. Dieser Zeitraum darf allerdings zwei Jahre ab der Ablieferung der Kaufsa-
che nicht unterschreiten, Art. 10 Abs. 2 Warenkauf-Richtlinie.

Im Regelfall treffen der Verkdufer und der Verbraucher tiber die Bereitstellung
der Onlinedienste keine Vereinbarung. Haben die Parteien keinen konkreten

107



108

Jonathan Engstler

Zeitraum vereinbart, ist wiederum die Erwartungshaltung des Verbrauchers
mafgeblich. Die Bereitstellung der digitalen Elemente wird als Teil des Kauf-
vertrags angesehen, wenn der Verbraucher sie verniinftigerweise erwarten
kann (siehe oben). Nach den Vorgaben der Warenkauf-Richtlinie muss der
Verkaufer bei Waren mit digitalen Elementen mit im Kaufvertrag vorgesehener
fortlaufender Bereitstellung der digitalen Elemente fiir jede Vertragswidrigkeit
des digitalen Elements einstehen, die innerhalb von zwei Jahren nach Abliefe-
rung der Ware eintritt. Es gilt also grundsatzlich eine zweijahrige Gewahrleis-
tungsfrist. Haben die Parteien eine ldngere Bereitstellungsdauer vereinbart,
gilt dieser vereinbarte Zeitraum.

Was aber gilt, wenn eine der beiden zuvor genannten Voraussetzungen nicht
erfiillt ist? Sofern eine Ware ihre Funktionen auch ohne die digitalen Elemente
erfiillen kann oder der Verbraucher einen Kaufvertrag abschlief3t, in dem die
Bereitstellung der digitalen Elemente nicht Bestandteil des Vertrags ist, kann
sich der Verbraucher allein hinsichtlich der Ware an den Verkdufer wenden. In
Bezug auf die digitalen Elemente kann er sich gegebenenfalls an den Anbieter
der Onlinedienste halten, sofern die Digitale-Inhalte-Richtlinie anwendbar ist
(dazu sogleich).

Zusammengefasst: Der Verkdufer schuldet neben der Ware selbst hdufig auch
die Bereitstellung der digitalen Elemente. Werden die digitalen Elemente fort-
laufend bereitgestellt, richtet sich der Bereitstellungszeitraum nach der ver-
traglichen Vereinbarung, er betragt jedoch mindestens zwei Jahre. Haben der
Verkaufer und derVerbraucher keine Vereinbarung getroffen, sind die digitalen
Elemente so lange bereitzustellen, wie es der Verbraucher verniinftigerweise
erwarten kann, mindestens aber zwei Jahre.

3.1.2 Die Pflicht zur Bereitstellung von Aktualisierungen
Um die Funktionsfahigkeit und die Sicherheit vernetzter Endgerate aufrecht-
zuerhalten, ist es erforderlich, die Software regelméafiig zu aktualisieren (Up-

dates).

Die Warenkauf-Richtlinie statuiert fiir Waren mit digitalen Elementen eine Ak-
tualisierungspflicht. Danach ist der Verkdufer dieser Waren verpflichtet, dafiir



Verbraucher(kauf)vertrédge iiber vernetzte Produkte

Sorge zu tragen, dass der Verbraucher tiber Aktualisierungen, einschliefilich
Sicherheitsaktualisierungen, informiert wird und diese erhalt.

Der Verkdufer muss weder verbesserte Versionen noch erweiterte Funktionen
(Upgrades) bereitstellen (Erwagungsgrund 31 Warenkauf-Richtlinie). Im Fokus
stehen funktionserhaltende Aktualisierungen. Diese sowie Sicherheitsaktua-
lisierungen muss der Verkdufer bei einmaliger Bereitstellung der digitalen Ele-
mente flir einen Zeitraum zur Verfiigung stellen, den der Verbraucher wegen
der Art und des Zwecks der Ware und der digitalen Elemente unter Beriicksich-
tigung der Umstande des Einzelfalls und der Vertragsart verniinftigerweise er-
warten kann. Dieser Zeitraum entspricht regelmasig der zweijahrigen Gewahr-
leistungsfrist; er kann, insbesondere bei Sicherheitsaktualisierungen, aber
auch (deutlich) dariiber hinausgehen (Erwdgungsgrund 31 Warenkauf-Richt-
linie). Bei der fiir vernetzte Produkte tiblichen fortlaufenden Bereitstellung
der digitalen Elemente muss der Verkdufer die Aktualisierungen grundsdtz-
lich wahrend der zweijdhrigen Gewahrleistungsfrist bereitstellen. Dies fiihrt
zu dem widerspriichlichen Ergebnis, dass der Verkdufer bei der einmaligen
Bereitstellung, die an die Erwartungshaltung des Verbrauchers ankniipft, ge-
gebenenfalls langer Aktualisierungen bereitstellen muss als bei fortlaufender
Bereitstellung, die sich grundsatzlich nach der zweijahrigen Gewahrleistungs-
frist richtet (Wendehorst 2019, 111, 130f.).

3.2 Die Digitale-Inhalte-Richtlinie

Die Richtlinie (EU) 2019/770 uber bestimmte vertragsrechtliche Aspekte der
Bereitstellung digitaler Inhalte und digitaler Dienstleistungen (Digitale-Inhal-
te-Richtlinie) hat einen gdnzlich neuen Regelungsgegenstand. Sie normiert
die Anforderungen an die Vertragsmafigkeit digitaler Inhalte und Dienstleis-
tungen, regelt die Abhilfen und deren Abwicklung bei Vertragswidrigkeit und
nicht erfolgter Bereitstellung sowie die Anderung der digitalen Inhalte und
Dienstleistungen. Im Gegenzug fiir die Bereitstellung der digitalen Inhalte und
Dienstleistungen verpflichtet sich der Verbraucher dazu, einen Preis zu zahlen,
entweder klassisch in Form eines Entgelts oder, was ganzlich neu ist, indem
er seine personenbezogenen Daten bereitstellt beziehungsweise sich dazu
verpflichtet.
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Vernetzte Endgerdte beziehungsweise die Vertrage liber die Bereitstellung der
mit den smarten Produkten korrespondierenden Onlinedienste soll die Digita-
le-Inhalte-Richtlinie grundsatzlich nicht erfassen. Die Richtlinie soll nurin den
Fallen anwendbar sein, in denen eine Ware mit digitalen Elementen ihre Funk-
tionen auch ohne die digitalen Elemente erfiillen kann oder der Verbraucher ei-
nen Vertrag iiber die Bereitstellung der digitalen Elemente abschlief3t, die nicht
Bestandteil des Kaufvertrags ist. In diesen beiden Konstellationen féllt der
Kaufvertrag tiber die Ware unter die Warenkauf-Richtlinie, der Vertrag iiber die
Onlinedienste unter die Digitale-Inhalte-Richtlinie. Die Tatsache, dass der Ver-
braucher bei vernetzten Endgerdten, um die digitalen Elemente (Vernetzung)
nutzen zu kénnen, regelmafig den Lizenzbestimmungen eines Dritten (Anbie-
ter der Onlinedienste) zustimmen muss, soll dabei die bilaterale Vertragsbe-
ziehung zwischen dem Verkdufer und dem Verbraucher nicht in Zweifel ziehen
(Erwdgungsgrund 21 Digitale-Inhalte-Richtlinie und 15 Warenkauf-Richtlinie).

3.3 Alternativer Vorschlag — die Anwendung beider Richt-
linien

Nach der Intention des europdischen Gesetzgebers soll fiir vernetzte Produk-
te allein die Warenkauf-Richtlinie gelten. Demzufolge haftet dem Verbraucher
gegeniiber sowohl fiir die Ware als auch fiir die digitalen Elemente allein der
Verkaufer.

Geht man davon aus, dass der Verbraucher bei vernetzten Produkten fiir ge-
wdéhnlich neben dem Kaufvertrag mit dem Verkaufer iber das Gerét einen Ver-
trag tiber die Bereitstellung der Onlinedienste mit dem Anbieter abschlief3t,
wenn er im Rahmen der Registrierung den Nutzungs- und Datenschutzbedin-
gungen zustimmt und ein Benutzerkonto erdffnet, offenbart sich, dass die
beiden Richtlinien diesen Fall nicht hinreichend abbilden. Gerade in Bezug
auf diese beim Kauf vernetzter Produkte regelméaBig bestehende Konstellation
weisen sie damit Regelungsdefizite auf. In diesen Fallen erscheint es sachge-
recht, beide Richtlinien anzuwenden (Z6chling-jud 2019, 115, 119; Wende-
horst 2019, 111, 121 f.). Dieser Weg sichert ein hohes Verbraucherschutzni-
veau: Der Verbraucher konnte hinsichtlich der Onlinedienste wahlweise den
Verkdufer oder Anbieter der Onlinedienste in Anspruch nehmen. Dariiber hi-
naus hat die Anwendung beider Richtlinien zum einen den Vorteil, dass der
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Verbraucher nicht Gefahr lduft, das Risiko einer etwaigen Insolvenz des Ver-
kdufers tragen zu missen (Wendehorst 2019, 111, 122), und zum anderen,
dass dem Verbraucher mit dem Anbieter der Onlinedienste der Vertragspartner
und Anspruchsgegner gegeniibersteht, der der Ursache fiir etwaige Fehler oder
Storungen der Onlinedienste ndhersteht, was eine schnellere und effektive-
re Abhilfe erwarten ldsst. Fiir die Anwendung beider Richtlinien spricht, dass
die Warenkauf-Richtlinie Fehler oder eine endgiiltige Nichtbereitstellung der
Onlinedienste nicht hinreichend abbildet. Dem Grunde nach steht dem Ver-
braucher gegen den Verkdufer zwar ein Anspruch auf Nacherfiillung, also ein
Anspruch auf Beseitigung des Mangels oder Lieferung einer neuen Sache, zu.
Dieser Anspruch des Verbrauchers gegen den Verkdufer ist in der Regel aber
nicht zielfiihrend, da der Verkdufer zumeist nicht berechtigt beziehungsweise
in der Lage ist, den vertragsgeméafien Zustand, also die fehlerfreie Bereitstel-
lung der Onlinedienste, wiederherzustellen. In den Féllen, in denen die Online-
dienste eines vernetzten Endgeréts eingestellt werden, knnte der Verbraucher
allenfalls den Kaufpreis mindern oder vom Kaufvertrag zuriicktreten und den
Kaufpreis zuriickverlangen. AnschlieBend erwirbt er ein neueres vernetztes
Produkt. Das erklarte Ziel, eine langere Haltbarkeit von Waren erreichen zu
wollen (Erwagungsgrund 31 Warenkauf-Richtlinie) diirfte so nur schwerlich zu
erreichen sein.

Folgte man der Intention des europdischen Gesetzgebers und wendete trotz
zweier separater Vertrdge mit unterschiedlichen Vertragspartnern allein die
Warenkauf-Richtlinie an, bliebe der Vertrag zwischen dem Verbraucher und
dem Anbieter liber die Bereitstellung der Onlinedienste unberiicksichtigt
(Wendehorst 2019, 111, 121). Schlief3t der Verbraucher neben dem Kaufver-
trag iber die Ware einen zusatzlichen Vertrag tiber die Bereitstellung der On-
linedienste mit dem Anbieter, erschlief3t sich nicht, aus welchem Grund der
Verbraucher bei Mangeln oder einer Einstellung der Onlinedienste allein den
Verkaufer in Anspruch nehmen sollte und es ihm nicht méglich ist, Anspriiche
gegen seinen anderen Vertragspartner, den Anbieter der Onlinedienste, gel-
tend zu machen.
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4 Die Umsetzung der Richtlinien-
vorgaben

Im Juni 2021 hat der deutsche Gesetzgeber die Warenkauf-Richtlinie und die
Digitale-Inhalte-Richtlinie — wie es vorgesehen ist — in das deutsche biirgerli-
che Recht umgesetzt. Dem deutschen Bundestag standen — gerade im Hinblick
auf die Digitalen-Inhalte-Richtlinie — verschiedene Umsetzungsoptionen zur
Verfiigung (Wendland 2019, 191, 218 ff.).

Die neuen nationalen Regelungen gelten seit dem 01.01.2022. Bei der Im-
plementierung der Bestimmungen in das deutsche Recht war der Umset-
zungsspielraum des deutschen Bundestages begrenzt. Beide Richtlinien sind
vollharmonisierend, was bedeutet, dass es dem jeweiligen nationalen Gesetz-
geber bei der Umsetzung in die nationale Rechtsordnung im Anwendungsbe-
reich der beiden Richtlinien (Vertrage zwischen einem Unternehmer und einem
Verbraucher) grundsétzlich nicht gestattet ist — abgesehen von einigen Off-
nungsklauseln — inhaltlich von deren Vorgaben abzuweichen. AuBerhalb des
Anwendungsbereichs der beiden Richtlinien, das hei3t bei Vertragen zwischen
zwei Unternehmern oder zwischen zwei Verbrauchern, waren und sind die Ge-
staltungsmoglichkeiten des deutschen Gesetzgebers offen. Er hat jedoch die
sich ihm gebotene Moglichkeit, einen ganzheitlichen Ansatz zu verfolgen und
die Richtlinien auch auBerhalb ihres Anwendungsbereichs ins nationale Recht
umzusetzen und damit die Haftungsverteilung beim Kauf vernetzter Endgera-
te einheitlich zu regeln, (bewusst) ungenutzt gelassen. Die Koalitionsparteien
der 19. Legislaturperiode hatten sich darauf versténdigt, EU-Vorhaben 1:1 ins
nationale Recht umzusetzen (Deutscher Bundestag 2021, 30; Schrader 2021,
67 und 70 f.).

Die Regelungen zu Waren mit digitalen Elementen hat der deutsche Gesetzge-
ber im Verbrauchsgiiterkaufrecht umgesetzt (§§ 474 ff. BGB). Sie gelten nur
fiir Vertrdage zwischen Unternehmern und Verbrauchern. Da der Umsetzungs-
spielraum des nationalen Gesetzgebers im Anwendungsbereich der beiden
Richtlinien begrenzt ist, setzen sich auch die Defizite der beiden Richtlinien in
den Gesetzen zur Umsetzung derselben fort.
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Nach der gesetzlichen Neuregelung aufgrund der Umsetzung der Richtlinien
zeichnet sich folgendes Bild: Beim Kauf einer Ware mit digitalen Elementen
und deren dauerhafter Bereitstellung, wie es fiir smarte Produkte dblich ist,
muss der Verkdufer dafiir einstehen, dass die digitalen Elemente wahrend der
gesamten Bereitstellungsdauer vertragsgemaf sind. Haben die Parteien kei-
nen konkreten Bereitstellungszeitraum vereinbart, orientiert sich der Zeitraum,
in dem der Verkdufer fiir die Bereitstellung der digitalen Elemente einstehen
muss, an der verniinftigen Erwartungshaltung des Verbrauchers, er betragt
mindestens zwei Jahre, §§ 475c | 2, 475b IV Nr. 2 BGB. Fiir den vertragsgema-
Ben Zustand der digitalen Elemente muss der Verkdufer demnach iiber den
Zeitpunkt des Gefahriibergangs (das heif3t in der Regel iiber die Ubergabe der
Ware) hinaus einstehen. Dariiber hinaus muss er fiir einen Zeitraum, den der
Verbraucher verniinftigerweise erwarten kann, Aktualisierungen bereitstellen,
8§§ 475cll, 475b 11, IV Nr. 2 BGB.

Der Umstand, dass der Verbraucher, wenn er ein Benutzerkonto erdffnet und
sich registriert, neben dem Kaufvertrag iiber das vernetzte Endgerat einen
Vertrag iiber die Bereitstellung der Onlinedienste mit dem Anbieter derselben
schliefit, bleibt also auch in der Umsetzung in das deutsche Recht unberiick-
sichtigt. Im Falle zweier separater Vertrdage erscheint es nicht nur sachgerecht,
beide Richtlinien anzuwenden, sondern auch die jeweils der Umsetzung der
beiden Richtlinien dienenden Vorschriften zum Zuge kommen zu lassen. Wer-
den die Dienste voriibergehend oder gar dauerhaft eingestellt, stiinde dem
Verbraucher fiir die Vertragsmafigkeit der digitalen Elemente dann zum einen
der Verkaufer fiir zumindest zwei Jahre ein. Zum anderen haftete der Anbieter
der Onlinedienste wahrend des gesamten Bereitstellungszeitraums dieser
Dienste.

Zumindest innerhalb der zweijdhrigen Gewdhrleistungsfrist konnte der Ver-
braucher bei Mangeln (Fehlern) der Bereitstellung der fiir die Vernetzung der
Endgerdte erforderlichen Onlinedienste wahlweise Gewahrleistungsrechte
gegen den Verkdufer des Endgeréts als auch gegen den Anbieter der Online-
dienste geltend machen. Hinsichtlich der Vertragsmafigkeit der Onlinedienste
hafteten der Verkdaufer und der Anbieter dem Verbraucher gegeniiber als Ge-
samtschuldner (so auch Wendehorst 2019, 111, 121 f.). Dies entsprédche der
Konstellation der Garantiehaftung, bei der dem Kaufer neben dem Verkaufer
der Garantiegeber als Anspruchsgegner gegeniibersteht. Die Pflicht zur Be-
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seitigung von Mangeln der Hardware (beispielsweise bei Kratzern) verbleibt
selbstverstandlich einzig beim Verkdufer. Einer gesetzlichen Regelung bedarf
es nicht, da die Gesamtschuld bereits in § 421 BGB normiert ist. Aus Verbrau-
cherschutzgesichtspunkten ware ein gesetzlicher Direktanspruch gegen den
Hersteller tiberlegenswert (Wendehorst 2019, 111, 139; Firsching 2020, 317
ff.). Da dem Verbraucher nach dem hier vorgeschlagenen alternativen Ansatz
neben dem Verkdufer der Anbieter der Onlinedienste — der hdufig mit dem
Hersteller identisch ist — als Anspruchsgegner zur Seite stiinde, erscheint eine
gesetzliche Regelung nicht geboten.

5 Fazit

Das bis zum 01.01.2022 geltende kaufrechtliche Gewahrleistungsrecht bilde-
te Fehler bei den fiir die Vernetzung von smarten Endgeraten erforderlichen
Onlinediensten nicht hinreichend ab. Nach der Warenkauf-Richtlinie steht der
Verkaufer bei vernetzten Endgeraten gewohnlich fiir mindestens zwei Jahre fiir
die Bereitstellung der digitalen Elemente ein. Nach Ablauf der zwei Jahre ste-
hen dem Verbraucher regelmafig keine Anspriiche zu.

Schliefit der Verbraucher neben dem Kaufvertrag iiber die Ware einen zusatz-
lichen, separaten Vertrag tiber die Bereitstellung der Onlinedienste mit deren
Anbieter ab, hatte es sich angeboten, beide Richtlinien anzuwenden. Konse-
quenterweise waren dann auch jeweils die der Umsetzung der Richtlinien die-
nenden Vorschriften am Zug. In Bezug auf die Vertragswidrigkeit der Online-
dienste hafteten so derVerkdufer der Ware und der Anbieter der Onlinedienste
als Gesamtschuldner. Mit dem Anbieter der Dienste stiinde dem Verbraucher
zugleich ein Anspruchsgegner gegeniiber, der der Ursache fiir Fehler der On-
linedienste ndhersteht als der Verkdufer. Dieses Vorgehen lief3e eine schnel-
lere und effektivere Abhilfe fiir Verbraucher erwarten. Denn mit diesem Ansatz
wiirden die Regelungsdefizite der Richtlinien minimiert und ein Ausgleich fiir
das strukturelle Ungleichgewicht beim Kauf vernetzter Endgerdte zwischen
Verbrauchern und Unternehmern geschaffen. Dariiber hinaus gewdahrleistete
er ein hohes Verbraucherschutzniveau, da der Verbraucher wahlweise den
Verkdufer oder den Anbieter der Onlinedienste in Anspruch nehmen konnte.
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RESOLVE. Retourensenkung im

Onlinehandel

Losungsansatze zur Gestaltung nachhaltigeren
Verbraucher:innenverhaltens

Freya-Lena Blickwedel, Ulrike Danier, Doris Fuchs, Peter Kenning, Judith
Maschke, Tobias Réding, Hannah Schramm-Klein, Birgit Weber und Vita
Zimmermann-Janssen

Abstract

Retouren im Onlinehandel belasten die Umwelt, schaden dem Klima und
verursachen Kosten. Mafinahmen zur Senkung der Retourenquoten im
Onlinehandel sind daher wiinschenswert. Vor diesem Hintergrund wur-

den im Forschungsprojekt RESOLVE mithilfe qualitativer und quantitativer
Analyseverfahren sieben Ma3nahmen zur prdventiven Retourensenkung
identifiziert und ndher betrachtet. Ein besonderer Schwerpunkt lag darauf,
zu untersuchen, wie Verbraucher:innen diese Mafinahmen wahrnehmen
beziehungsweise darauf reagieren. Vertiefend analysiert wurde die Wirkung
von Informationen iiber die umweltbezogenen Kosten sowie die Wirkung
eines Bonus-Malus-Systems. Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass die
Positionierung eines Umweltkostenhinweises auf der Warenkorbseite die An-
zahl der bestellten Items eines Produkts reduziert. Einen bedingten Einfluss
auf das Bestellverhalten hat auch die textliche Hinweisgestaltung. Mit Blick
auf das Bonus-Malus-System zeigt sich, dass die Einbindung eines Malus
effektiv ist. Ein kommunizierter Bonus sollte jedoch generell um den Faktor 2
hoher sein als dieser Malus. Unternehmen, die das Ziel der Retourensenkung
verfolgen, kénnten durch die Einfiihrung dieser Mainahmen entsprechende
Potenziale realisieren. Die Ergebnisse zeigen aber auch, dass potenzielle
Magfnahmen nicht auf freiwilliger Basis durch die Onlinehdndler umgesetzt
werden. Hier kbnnten regulierende Maf3nahmen hilfreich und notwendig sein.
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1 Retouren im Onlinehandel — vom
Verbraucher:innenschutz zum
okologischen und 6konomischen
Problem?

Retouren im Onlinehandel adressieren ein Problemfeld, dessen Aktualitédt und
Relevanz sich in Rekordmengen an retournierten Produkten zeigt (Ehrhard
2020). Dieses Problemfeld hat in den letzten Jahren 6ffentliche Aufmerksam-
keit erfahren, unter anderem im Zuge der kritischen Berichterstattung tiber Re-
tourenvernichtungen (Jauernig und Braun 2019; Mumme 2019; Schuler und
Zacharakis 2019) sowie der Diskussion tiber Umweltbelastungen und Ressour-
cenverbrduche (Kannenberg 2020; Pfaffenbichler 2018; Postpischil und Jacob
2019; Pfrang und Spreer 2022).

Schétzungen zufolge wurden im deutschen E-Commerce im Jahr 2021 rund
1,3 Milliarden Produkte in fast 530 Millionen Sendungen zuriickgeschickt
(Asdecker et al. 2022). Die Forschungsgruppe Retourenmanagement der Uni
Bamberg schéatzt die Umweltwirkungen dieser Retouren auf 795.000 Tonnen
CO, (Asdecker et al. 2022). Der Grofteil dieser Retouren stammte aus dem
Fashion-Bereich (Asdecker et al. 2022). Neben den Herausforderungen des
Klima- und Umweltschutzes sind auch aktuelle gesellschaftspolitische Ent-
wicklungen am Markt — beispielsweise steigende Preise fiir Energie oder un-
terbrochene Lieferketten — Anldsse fiir Handelsunternehmen, sich noch inten-
siver mit dem Thema Retourenpolitik auseinanderzusetzen (Pfrang und Spreer
2022). Hinzu kommt, dass je nach Bereich fiir jede Bearbeitung einer Retoure
Bearbeitungskosten in Hohe von bis zu 10 Euro anfallen, was zu entsprechen-
den Preissteigerungen fiihren kdnnte (EHI Retail Institute e.V. 2019).

Folgt man einer Studie der Bitkom Servicegesellschaft mbH (2021), stellen
Retouren bei mehr als der Halfte der Unternehmen einen erheblichen Kosten-
treiber dar. 44 Prozent der befragten Unternehmen gaben an, dass diese das
Geschift nachhaltig belasten. Ferner zeigen Studien, dass im Jahr 2021 bezie-
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hungsweise 2022 zwischen 15 Prozent! (Bitkom 2021) und 24 Prozent? (EU-
ROM 2022) der online bestellten Produkte zuriickgesendet wurden und sich
diese Quote nurlangsam verringert. Zur gleichen Zeit wurde ein Umsatzwachs-
tum im Onlinehandel von 19,1 Prozent auf 86,7 Milliarden Euro verzeichnet?
(HDE ONLINE-MONITOR 2022). Insbesondere die Bekleidungsbranche profi-
tierte nicht zuletzt seit dem Beginn der Covid-19-Pandemie deutlich von der
steigenden Affinitdt der Konsument:innen fiir das Onlineshopping. Laut einer
Studie von Asdecker et al. (2022) betrédgt die artikelbezogene Beta-Retouren-
quote im Bereich Textil und Bekleidung beziehungsweise Bekleidung und Ac-
cessoires allerdings mehr als 33 Prozent.

Diese hohen Quoten haben mehrere Griinde. Gemaf einer Greenpeace-Studie
(2018) verbinden 90 Prozent derVerbraucher:innen das Zuriicksenden von Wa-
ren nicht mit der Vernichtung dieser. Dies ldsst die Vermutung zu, dass vielen
Verbraucher:innen sich der mit einer Retoure verbundenen, nachhaltigkeits-
bezogenen Konsequenzen nicht bewusst sind und sie sich dementsprechend
verhalten. Zudem gaben in einer YouGov-Umfrage 57 Prozent der Befragten an,
bereits Artikel mehrfach bestellt zu haben, um unter anderem verschiedene
GroBen zu testen (sogenannte Auswahlbestellungen) (Mumme 2020).

Die bewusste Retoureneinplanung scheint durch die aktuelle Retourenpolitik
der Onlinehdndler gleichwohl nicht gedampft zu werden. Zwar tragen gemaf}
der EU-Verbraucherrechterichtlinie (Richtlinie 2011/83/EU) grundsiétzlich die
Verbraucher:innen die im Falle eines Widerrufs entstehenden unmittelbaren
Kosten der Riicksendung. Doch ist es Unternehmen maglich, diese zu tber-
nehmen (Europdisches Parlament und Rat 2011). Diese Mdglichkeit nutzen
mittlerweile zwei Drittel der Onlineh&ndler und bieten ihren Kund:innen einen
kostenfreien Riickversand an (EHI Retail Institute e. V. 2019). Sie reduzieren so-
mit die finanziellen Risiken und Aufwande fiir die Verbraucher:innen. Auch der
zeitliche Aufwand einer Retoure fiir die Verbraucher:innen wird durch die Un-

1 https://www.bitkom.org/Presse/Presseinformation/Retouren-jede-siebte-
Bestellung#item-12535--2-close

2 http://www.retourenforschung.de/info-ergebnisse-des-europaeischen-
retourentachos-veroeffentlicht.html

3 https://einzelhandel.de/images/attachments/article/2876/0Online_
Monitor_2022_HDE.pdf
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ternehmen verringert, etwa indem der Retourenschein beziehungsweise das
Riicksendeetikett dem Paket bereits direkt beigelegt wird. Nachhaltigkeitsrele-
vante Konsequenzen von Retouren werden nicht oder nur kaum gegeniiber den
Verbraucher:innen kommuniziert. Auch mangelt es faktisch oder in der Wahr-
nehmung der Verbraucher:innen schlichtweg an alternativen, nachhaltige(re)n
Handlungsoptionen.

Zusammenfassend ldasst sich festhalten, dass es sowohl individuelle Fak-
toren (beispielsweise fehlendes Bewusstsein, Informationsdefizite, Fehl-
einschatzungen) als auch strukturelle Faktoren (beispielsweise gesetzliche
Rahmenbedingungen, Hdndlerverhalten) sind, die das Retourenverhalten der
Verbraucher:innen determinieren. Das Zusammenwirken dieser Faktoren sollte
bei der Entwicklung effektiver Manahmen zur Retourensenkung beriicksich-
tigt werden (Pfrang und Spreer 2022).

Vor diesem Hintergrund sollten im Rahmen des vom BMUV-geférderten Pro-
jekts RESOLVE* (Retourensenkung im Onlinehandel — Losungsansitze zur
Gestaltung nachhaltigeren Verbraucherverhaltens) entsprechend integrative
Gestaltungsempfehlungen zur praventiven Retourensenkung entwickelt wer-
den. Diese sollten am Verbraucher:innenverhalten ansetzen und gleichzeitig
nachhaltigkeitsforderliche(re) Rahmenbedingungen beriicksichtigen. Im Fol-
genden werden zentrale Inhalte von RESOLVE sowie die wichtigsten Erkennt-
nisse beschrieben.

4 Das Projekt ,,RESOLVE“ ist ein vom BMUV gefordertes Verbundprojekt der Heinrich-
Heine-Universitat Diisseldorf, der Universitdt Siegen, der Universitdt zu Koln und
der Universitat Miinster. Unterstiitzt wurde das wissenschaftliche Projektteam
von den Praxispartnern der Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen e. V. und der
OTTO GmbH & Co KG.
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2 Zielsetzungen des Projekts

Die grundsatzliche Bereitschaft vieler Verbraucherinnen und Verbraucher, an
einer Retourenreduktion mitzuwirken, zeigt sich unter anderem darin, dass
etwa 55 Prozent der Verbraucher:innen Retouren zukiinftig vermeiden moch-
ten (Mumme 2020). Im Vordergrund des Projekts stand daher der Ansatz, die-
se Reduktion durch MaBnahmen der praventiven Retourensenkung zu bewir-
ken. Das Merkmal dieser MaBnahmen ist es nicht, die Verbraucher:innen von
einer Retoure abzuhalten, sondern die Menge an Retouren durch MaBnahmen
zu reduzieren, die ihre dampfende Wirkung entweder vor und/oder zum Zeit-
punkt der Bestellung entfalten.

Zur Entwicklung dieser praventiven Mafnahmen wurden verschiedene wis-
senschaftliche Forschungs- und Strukturierungsansatze miteinander kom-
biniert. Zunachst erfolgte die Erfassung moglicher Interventionspunkte und
MaBnahmen(-typen), indem die aktuelle Fachliteratur gesichtet und mit einer
Marktrecherche synthetisiert wurde. Als Ergebnis wurden die folgenden drei
MaBnahmenbereiche fokussiert:

(1) die Unterstiitzung der Verbraucher:innen im Kontext der GréBenbestellung,
(2) die Verdeutlichung der Retourenproblematik sowie
(3) die Belohnung beziehungsweise Sanktion von (Nicht-)Retouren.

Fiir diese MaBnahmenbereiche konnten, durch die Synthese von wissenschaft-
licher Recherche, Marktrecherche sowie Customer Journey Mapping, sieben
konkrete Mafinahmen differenziert werden.

Diese wurden dann sowohl hinsichtlich der praktischen Umsetzbarkeit
als auch mit Blick auf die Erfolgswahrscheinlichkeit in den Dimensionen
Verbraucher:innenakzeptanz und Verhaltenswirksamkeit evaluiert. Hierzu
wurden sowohl Expert:innen-Interviews mit Onlinehdndlern als auch eine On-
linebefragung von Verbraucher:innen durchgefiihrt und um Erkenntnisse ein-
schlagiger wissenschaftlicher Studien erganzt.
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Obgleich der Mafinahmenfokus auf der Prdvention lag und einzelne
Akteur:innen stirker im Fokus des Interesses standen als andere (Schnittstel-
le Unternehmen/Verbraucher:innen), konnten durch die konsequente Berlick-
sichtigung der systemisch-strukturellen Rahmenbedingungen auch potenziel-
le Manahmen und Losungsansétze aufgezeigt werden, die die Verantwortung
aller beteiligten Stakeholder:innen (Schrader et al. 2013) — insbesondere die
der rahmengebenden Politik — adressieren.

Ferner konnten durch die Erprobung von kurzfristig umsetzbaren MaRnahmen,
konkrete und unmittelbare Gestaltungsempfehlungen zur praventiven Retou-
rensenkung fiir die Praxis abgeleitet werden. Hierzu wurde ein Experimentalan-
satz gewdhlt. AnschlieBend wurden einzelne, vorgetestete Ausgestaltungsfor-
men der Mafinahmen in Feld-Tests (iberfiihrt. Der Praxispartner OTTO stellte
hierfiir sowohl personelle Ressourcen als auch Befragungsmaglichkeiten der
Kund:innen in Bereichen seines Onlineshops bereit.

Aus den genannten Vorarbeiten wurden die beiden Manahmen (1) ,,Umwelt-
Kosten-Hinweis“ sowie (2) ,,Bonus-Malus-System* als diejenigen MaBnahmen
identifiziert, die im Projektverlauf getestet wurden. Im Folgenden werden die
beiden Manahmen und deren Potenziale zur préventiven Retourensenkung
dargestellt.

3 Zentrale Erkenntnisse der qualitativen
Studien zu den Rahmenbedingungen
praventiver Retourensenkung

Ein Unterziel des Projekts lag auf der Erfassung der 6konomischen und poli-
tisch-rechtlichen Rahmenbedingungen seitens der Onlinehadndler als auch der
Politik. Ziel war eine Beurteilung der bereits genutzten sowie eine Einordnung
der im Rahmen der Vorstudien identifizierten sieben Manahmen zur Retou-
rensenkung (Personalisierte Gréenempfehlungen; Interaktiver Gréfenbera-
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ter; Reservierungsoption bei Auswahlbestellungen; Umwelt-Kosten-Hinweis;
CO,-Konto; Bonus-Malus-Systeme; Freiwilliger Verzicht auf Widerrufsrecht)
durch die Onlinehdndler sowie der strukturellen Sicherung und Einordnung
des Nachhaltigkeitsnutzens der zu testenden Maf’nahmen durch die On-
linehéndler und die Politik. Dazu wurden 15 Onlinehdndler und 4 weitere
Expert:innen (vor allem aus dem Bereich der Forschung) interviewt sowie rund
1000 Verbraucher:innen {iber eine Onlineerhebung befragt.

Die Onlinehandler fiihrten in den Interviews aus, dass bei ihnen die Kunden-
zufriedenheit im Vordergrund stehe, wozu auch die Moglichkeit Produkte zu
retournieren beitragt. Zwar lieBen die Onlinehdndler teilweise auch erkennen,
dass sie selbst aus 6konomischen Griinden eine Reduzierung der Retouren-
quote anstreben, diese Bemiihungen allerdings nicht auf Kosten der Kunden-
zufriedenheit gehen diirfen. In der Verbraucher:innenakzeptanzstudie wurde
allerdings deutlich, dass die Verbraucher:innen das Retourenaufkommen in
Deutschland insgesamt als zu hoch einschatzen. Sie wiinschen sich einen ver-
starkten Einsatz der Onlinehdndler fiir eine Verringerung der Retouren. Knapp
drei Viertel der befragten Verbraucher:innen befiirworteten eine verstarkte Be-
miithung zur Retourenreduktion. Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass poten-
zielle MaBnahmen seitens der Onlinehdndler nicht zwangslaufig zu weniger
Kundenzufriedenheit fiihren miissen. Viel eher ware es demnach vorstellbar,
dass verstdrkte Bestrebungen der Onlinehdndler unter Umstdnden sogar einen
positiven Effekt auf die Kundenzufriedenheit ausiiben, liegt hier doch schein-
bar grundsatzlich eine Zielkongruenz zwischen den Stakeholdern vor.

Betrachtet man den politischen Regulierungsbedarf, zeigen sich Unstimmig-
keiten zwischen den befragten Interessensgruppen. So duerten die Online-
handler den Wunsch nach einer grundsétzlichen Reduzierung des Retouren-
aufkommens, verwiesen gleichzeitig aber auf den hohen Wettbewerbsdruck
sowie die Marktmacht der groBen Onlinehandler, die diesen erlaubt, Stan-
dards zu setzen, die andere Onlineh&ndler ibernehmen miissten. Demzufol-
ge wdren retourensenkende MaBnahmen in der Breite des Marktes nicht zu
erwarten, solange die groflen Onlinehandler diese nicht einfiihren, wobei der
Kostendruck gerade bei den grof’en Handlern aufgrund des Volumens und der
dadurch moglichen und erreichten Effizienz der Bearbeitung am niedrigsten
ist. Auf deranderen Seite gab es trotz dieser Marktasymmetrien und strukturel-
len Abhangigkeiten auch unter den kleineren Onlinehandlern keinen Konsens
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hinsichtlich effektiver politischer Intervention. Eher wurde ein Bonussystem
akzeptiert. So merkten einzelne Onlinehdndler an, dass sie es sinnvoll fanden,
wenn die Politik jene Onlinehandler, die bereits Fortschritte zu mehr Nachhal-
tigkeit erzielen konnten, finanziell belohnen wiirde.

Anders bewerteten die Verbraucher:innen den Punkt der politischen Regulie-
rung. Sie sahen viele Vorteile, wenn die Politik verstarkt in den Onlinehandel
eingreifen wiirde. Diese erkannten beispielsweise Potenzial darin, dass faire
Chancen iibergreifend fiir alle Onlinehdndler hergestellt werden kénnten und
somit auch die Reduzierung der Riicksendungen vorangebracht wiirde. Auf3er-
dem waren die Verbraucher:innen der Meinung, dass entsprechende Gesetze
generell zu mehr Nachhaltigkeit im Onlinehandel fiihren kénnten.

Den dargestellten Ergebnissen schlieffen sich die Fragen an, ob die im vor-
herigen und folgenden Teil exemplarisch aufgefiihrten MaBnahmen ohne ge-
setzgeberisches Engagement ihr volles Potenzial entfalten wiirden und wie
wahrscheinlich eine flichendeckende Umsetzung iiberhaupt ware. Die Online-
handler machten in ihren Gesprachen deutlich, dass sie solchen MaBnahmen
gegeniiber zuriickhaltend sind, solange sie nicht fiir alle Handler im deutschen
Markt verbindlich wéren, beziehungsweise eine gréfiere Mehrheit diese Maf-
nahmen nutzen wiirde. Ansonsten schatzen sie die mogliche Gefahr, dass
Kund:innen zu anderen Shops wechseln, die diese MaBnahme nicht einge-
fiihrt haben, als zu grof ein. Dennoch sprachen sich die befragten Onlinehdnd-
ler insgesamt eher gegen politische Regulierungen aus, weshalb es fraglich
erscheint, ob MaBnahmen zur Reduktion des Retourenaufkommens ohne
gesetzgeberisches Engagement flachendeckend im deutschen Online-Markt
eingefiihrt werden konnen. Dies macht es umso wichtiger, die wirtschaftlichen
und okologischen Potenziale einzelner Mafinahmen, die sich auch im Rahmen
unserer Labor- und Feldexperimente gezeigt haben, einer breiten Offentlich-
keit zugdnglich zu machen und weiter zu spezifizieren.

Insgesamt scheint eine Betrachtung von Mafinahmen zum Zweck der Re-
tourenreduktion zum jetzigen Zeitpunkt (noch) nicht losgel6st von poli-
tischen MaBBnahmen moglich zu sein. Dennoch verdeutlichen die Ergebnis-
se, dass prdventive Manahmen zur Retourenreduktion, die sowohl beim
Verbraucher:innenverhalten ansetzen als auch kurz- bis mittelfristige Maf3-
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nahmen in der Praxis umfassen, durchaus Potenzial entfalten kdnnen und bei
zielgerichteter durchdachter Ausgestaltung relativ geringe Risiken haben.

Nach vertiefender Analyse der qualitativen Daten zeigte sich, dass eine intensi-
vere quantitative Analyse des Umwelt-Kosten-Hinweises sowie des Bonus-Ma-
lus-Systems im Hinblick auf die konkret im Rahmen des Projekts adressierten
Ziele, im Vergleich zu den weiteren fiinf MaBnahmen, am erfolgversprechends-
ten erschien. Diese Entscheidung wurde ferner mit dem Praxispartner OTTO
und dessen Einschdtzung hinsichtlich etwaiger Umsetzungsmaoglichkeiten im
Feld diskutiert und final abgestimmt.

4 Zentrale Erkenntnisse der quantitativen
Labor- und Feldstudien zur praventiven
Retourensenkung

#1 Umwelt-Kosten-Hinweis

Die Mafsnahme Umwelt-Kosten-Hinweis, die als eine Form des Aufzeigens von
Retourenkonsequenzen kategorisiert werden kann, ist informatorischer Natur
und geht auf unterschiedliche Konsequenzen und deren Auspragungen im
Zuge einer potenziellen Auswahlbestellung (beispielsweise der Bestellung ei-
nes T-Shirts in verschiedenen GréBen) ein.

Laborstudie: Umwelt-Kosten-Hinweis. Im Rahmen der initialen Labortestung
des MaBBnahmentyps sollte zunichst ermittelt werden, ,was“ (Konsequenz)
der Hinweis beinhalten sollte, ,wie“ (Konkretheit) dieser gestaltet werden soll
und ,,wann“ (Platzierung) er erfolgen sollte. Durch die Diskussion dieser Fragen
sollte die wirksamste Hinweis-Variante fiir eine erfolgreiche Retourenreduzie-
rung identifiziert werden. Hierzu wurde gepriift, ob die Nennung verschiedener
Arten von ,,Konsequenzen durch Retouren* die Wahrnehmung des Hinweises
beeinflusst und letztlich Unterschiede unter anderem in der Verhaltensabsicht
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einer potenziellen Verringerung der Auswahlbestellung, der Wahrnehmung des
Handlers (zum Beispiel der Einstellung gegeniiber dem Handler) beziehungs-
weise der/des empfundenen Einschrankung/Eingriffs in den individuellen Ein-
kaufsprozesses bewirken kann. Konkret wurden die Teilnehmenden durch den
Hinweis entweder (a) auf die 6kologische Belastung durch Retouren (Umwelt),
(b) auf den personlichen Mehraufwand, der durch Retouren anfallt (Aufwand),
(c) auf die Gefahr steigender Handlerpreise durch viele Retouren (Preis) oder
(d) aufalle diese Konsequenzen hingewiesen. Dariiber hinaus wurde getestet,
ob die Betonung einer negativ (vs. positiv) konnotierten Konsequenz durch
viele (vs. wenige) Retouren einen Effekt auf die Retourenquote ausiibt.

Die Laborergebnisse zeigten, dass die Einstellung gegeniiber dem Héndler,
unabhdngig davon ob eine Einzelkonsequenz oder alle drei Konsequenzen
gezeigt wurden, auf einem hohen Niveau blieb. Ebenso wurden die Hinweise
im Vergleich — unabhdngig davon, ob eine Einzelkonsequenz oder die Kombi-
nation der Konsequenzen gezeigt wurde — als gering freiheitseinschrankend
empfunden.®

Verglichen zur Darstellung einer einzelnen Konsequenz innerhalb des Hinwei-
ses zeigte die Variante, bei der eine Kombination aus allen drei Konsequenzen
eingebunden wurde, eine deutlich h6here Absicht, die getdtigte Auswahl noch
einmal zu {iberdenken. Auch im Rahmen einer fiktiv konstruierten Entschei-
dungssituation war die Wahrscheinlichkeit der Reduktion einer Auswahlbestel-
lung in der Kombination der Konsequenzen hoher als innerhalb der Einzelkon-
ditionen.®

Weiterhin wurde im Labortest untersucht, ob die Platzierung des Hinweises
in unterschiedlichen Phasen, das heifit auf den im Kaufprozess zu durchlau-
fenden, unterschiedlichen Websites (Artikeldetailseite vs. Warenkorbseite vs.
,Priifen und Bezahlen“-Seite) einen Einfluss auf die Wahrnehmung und Verhal-

5 Hinsichtlich der Einstellung gegeniiber dem Handler und der empfundenen Frei-
heitseinschrankung durch den Hinweis zeigten sich auf einem Signifikanzniveau
von p < 0,05 keine signifikanten Mittelwertunterschiede (p » 0,10).

6 Die Mittelwertunterschiede hinsichtlich der Absicht, die Auswahl zu iiberdenken
sowie der tatsdchlichen Reduktion der Auswahl sind signifikant auf einem Signifi-
kanzniveau von p < 0,05.
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tensabsicht hat. Hier zeigte sich, dass Platzierungen innerhalb der Artikelde-
tailseite und auf der Warenkorbseite vergleichsweise besser bewertet wurden.
Insbesondere scheint eine Platzierung des Hinweises auf der Warenkorbseite
als am passendsten wahrgenommen und hinsichtlich der Wahrnehmung des
Timings am besten beurteilt zu werden.”

Auch die Reduktion der Wahrscheinlichkeit, dass eine Auswahlbestellung vor-
genommen wird, war bei dieser friihen Platzierung hoher als bei einer spateren
Platzierung auf der ,,Priifen und Bezahlen*“-Seite.

Zudem wurde untersucht, welche Wirkung unterschiedliche Niveaus der Kon-
kretheit des Hinweises auf die Wahrnehmung und das Verhalten haben. Dieser
Faktor wurde variiert, indem der Hinweis entweder sehr kurz und allgemein
(niedriges Niveau) oder in einem etwas konkreteren Mafle (mittleres Niveau)
sowie in einem sehr konkreten und ausfiihrlichen MaBe (hohes Niveau) for-
muliert wurde. Die Auswertung der Daten zeigte, dass ein niedriges Maf3 an
Konkretheit (vs. mittel und hoch) zu einer besseren Einstellung gegeniiber dem
Onlinehandler fiihrte. Zudem wurde ein wenig konkreter Hinweis als weniger
freiheitseinschrankend wahrgenommen als ein sehr konkreter Hinweis.®

Nach der Durchfiihrung der Laborvortestungen zur Mafinahme Umwelt-Kosten-
Hinweis konnte schlieilich folgendes Zwischenfazit formuliert werden:

Ein Hinweis, der auf die Konsequenzen von Retouren aufmerksam macht, kann
zur praventiven Senkung von Auswahlbestellungen — und somit zur Senkung
der Wahrscheinlichkeit einer Retoure — beitragen. Besonders wirkungsvoll
scheint ein solcher Hinweis, wenn er

a. auf die negativen Konsequenzen vieler Retouren (vs. positiven Konsequen-
zen weniger Retouren) hinweist,

7 Die Mittelwertunterschiede hinsichtlich der Wahrnehmung des Hinweises als pas-
send (im Sinne von bediirfnisgerecht) sowie des wahrgenommenen Timings sind
signifikant auf einem Signifikanzniveau von p < 0,05.

8 Die Mittelwertunterschiede hinsichtlich der Einstellung gegeniiber dem Online-
héndler und der wahrgenommenen Freiheitseinschrdnkung sind signifikant auf
einem Signifikanzniveau von p < 0,05.
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b. diverse/mehrere Arten von Konsequenzen (vs. einer Einzelkonsequenz) be-
inhaltet,

c. ein niedriges Maf an Konkretheit (vs. mittel und hoch) hat und

d. an einer vergleichsweise friihen Position im Kaufprozess, wie der Artikelde-
tailseite oder dem Warenkorb (vs. Priifen und Bezahlen) abgebildet wird.

Feldstudie: Umwelt-Kosten-Hinweis.® In Abstimmung mit dem Praxispartner
OTTO wurde vereinbart, die gewonnenen Erkenntnisse hinsichtlich des Um-
welt-Kosten-Hinweises innerhalb des konkreten Kaufprozesses von OTTO-
Kund:innen im Feld zu testen. Der Hinweis wurde an unterschiedlichen Stellen
des Kaufprozesses experimentell eingebunden. Er wurde immer dann einge-
blendet, wenn die Kund:innen zu einem Produkt mehrere Varianten im Waren-
korb hinterlegt hatten, das hei3t wenn es zu einer sogenannten ,,Mehrfachaus-
wahl“ durch die Kund:innen gekommen war.

Der Hinweis wurde entsprechend der Ergebnisse der Laborexperimente so
formuliert, dass er die negativen Konsequenzen vieler Retouren thematisierte
und hierbei die Kombination der vorab erorterten Konsequenzen beinhaltete
(Aufwand-, Umwelt- und Preis-Konsequenz). Hinsichtlich der Platzierung des
Hinweises wurde eine Platzierung auf der Artikeldetailseite des Umsetzungs-
partners OTTO als nicht abbildbar beurteilt. Daher wurde beschlossen, die
Platzierung im Warenkorb sowie auf der ,,Priifen und Bezahlen“-Seite (Check-
out-Bereich) zu testen. Hinsichtlich des laborseitig getesteten Konkretheits-
Niveaus wurde ein Hinweis mit einem niedrigen Maf3 an Konkretheit fiir die
Testung priorisiert. Insgesamt ergaben sich somit vier experimentelle Designs:

— der bereits genutzte Hinweis des Umsetzungspartners OTTO auf der ,,Priifen
und Bezahlen“-Seite,

9 Wenngleich im weiteren Verlauf der Studie nicht mehr nur die spezifischen
umweltbezogenen Kosten eine Rolle innerhalb der Kund:innenkommunikation
spielen, sondern die gesamtheitlichen Konsequenzen (Umwelt, Aufwand, Preis)
eingebunden werden, wird zur Vereinfachung des Verstandnisses dennoch der
Begriff Umwelt-Kosten-Hinweis verwendet.
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— der im Rahmen der Laborexperimente entwickelte Umwelt-Kosten-Hinweis
auf der ,,Priifen und Bezahlen“-Seite,

— der im Rahmen der Laborexperimente entwickelte Umwelt-Kosten-Hinweis
auf der Warenkorbseite,

— sowie eine Kontrollgruppe, die trotz Mehrfachauswahl keinen Hinweis an-
gezeigt bekam.

Einen anschaulichen Uberblick iiber die verwendeten Szenarien geben die fol-
genden Abbildungen 1a, 1b und 1c.

- der Umwelt zullebe! * | Abbildung 1a: Szenario 1.: Status Quo
Lishe Lara, bisheriger Hinweis (,,Priifen und
jede Ricksendung belastet die Umwelt. Bitte hilf uns dabei Bezahlen“-Seite)

zusitzliche Transportwege zu vermeiden!

Du hast mahrere Gréfan desselben Artikels in deinem
‘Warenkorb, In den meisten Fillen passt dir die gewashnte Grade,
Bei kleiner oder grifer susfallenden Artikeln findest du einen
Hirwais direkt am Artikel.

Probiere es daher aus und bestelle nur eine Gréfe - der Umwalt
zuliebe,

Vielen Danki

»
* 3
X

BOGOOD

Schliefen

Wir freuen uns, wenn du nur eine GréBe pro Artikel

ey Abbildung 1b: Szenarien 2. und 3.:
neuer Hinweis (,,Priifen und Bezahlen“-

bbb Seite, Warenkorbseite)

{1 wbedeutet fir dich Aufwand,
P ..belastet die Umwelt.

@ ~verursacht Kosten, die zu héheren Preisen unsarer
Produkte filhren kinnen.

Abbildung 1a/b: Stimuli der Feldexperimente zum Umwelt-Kosten-Hinweis,
Szenarien 1., 2. und 3. (Quelle: Eigene Darstellung).
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Szenaria 3.: neuer Hinweis (Warenkorbseite)

Abbildung 1c: Stimuli der Feldexperimente zum Umwelt-Kosten-Hinweis, Szenarien
3. und 4. (Quelle: Eigene Darstellung).

Im Rahmen der Feldstudie wurde zwischen September 2022 und November
2022 das Verhalten von mehreren Tausend Kund:innen in der Studie einge-
bunden und ausgewertet. Die Kund:innendaten wurden hierbei vollkommen
anonym und ohne jeglichen Riickschluss auf das sonstige Kaufverhalten in
die Studie integriert. Den Kund:innen wurde nur jeweils eines der in den Ab-
bildungen 1a und 1b aufgefiihrten Szenarien gezeigt. Ausgehend von den Sze-
narien wurden die Parameter Anzahl der Bestellungen, Anzahl der bestellten
Produkte, Umsatz beziehungsweise Kaufvolumen, sowie Anzahl an Mehrfach-
bestellungen und Anderung einer Mehrfachauswahl auf eine Einzelauswahl
innerhalb des konkreten Bestellprozesses erhoben.*®

10 Sédmtliche im Folgenden berichtete Auswertungen sind deskriptiv zu

interpretieren.
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Die Ergebnisse des Feldexperiments zeigten zundchst einmal, dass 6konomisch
relevante Erfolgskennzahlen (Anzahl der Bestellungen, Anzahl der bestellten
Produkte und Umsatz) durch das Anzeigen eines Umwelt-Kosten-Hinweises
nicht beeintrachtigt wurden. Diese blieben {iber alle Ausgestaltungsformen hin-
weg auf einem konstanten Niveau. Demnach scheint es aus Handlersicht wirt-
schaftlich zundchst unbedenklich zu sein, Kund:innen auf die jeweiligen Kon-
sequenzen von Retouren hinzuweisen (vgl. dhnlich Pfrang und Spreer 2022).

Gleichwohl fiihrte die Integration eines Umwelt-Kosten-Hinweises zu einem
vergleichsweise geringeren Anteil an Mehrfachauswahlbestellungen sowie
einer hdheren Wahrscheinlichkeit einer Anderung der jeweiligen Bestellung
von Mehrfach- auf Einzelauswahl. Insgesamt zeigte sich, dass sich der Anteil
an Bestellungen, die eine Mehrfachauswahl beinhalteten, bei der Einbindung
eines Umwelt-Kosten-Hinweises (vs. keiner Einbindung) verringerte. Verglich
man die einzelnen Szenarien mit der Kontrollgruppe (ohne Hinweis), schien
die Einbindung des Hinweises auf der Warenkorbseite (A —-2,1 Prozent) ver-
glichen zum aktuellen OTTO-Hinweis auf der ,,Priifen und Bezahlen“-Seite (A
-1,4 Prozent) sowie zum neuen Hinweis auf der ,,Priifen und Bezahlen“-Seite
(A —1,4 Prozent) besonders effektiv, wenn es um die Reduktion des Anteils
an Auswahlbestellungen ging. Ahnliche Ergebnisse zeigten sich mit Blick auf
die Wahrscheinlichkeit einer Reduktion der jeweiligen Bestellung von Mehr-
fach- auf Einzelauswahl. Konkret wurde hierbei tiberpriift, inwieweit es zu einer
neuen Interaktion kam, in der Form, dass die getatigte Mehrfachauswahl redu-
ziert wurde. Hierbei stieg der Anteil der Interaktion, wenn der Hinweis auf der
Warenkorbseite eingebunden wurde, um 4,1 Prozent verglichen mit der Kont-
rollgruppe (ohne Hinweis). Wurde der bisherige OTTO-Hinweis auf der ,,Priifen
und Bezahlen“-Seite aufgezeigt, war die erneute Interaktion im Vergleich zur
Kontrollgruppe um 1,3 Prozent beim neuen Hinweis um 1,4 Prozent hdher. Mit
Blick auf die beiden zentralen Variablen war folglich nur ein marginaler Unter-
schied innerhalb der ,,Priifen und Bezahlen“-Seite zu erkennen.

#2 Bonus-Malus-System

Ein Bonus-Malus-System impliziert einen Belohnungs- beziehungsweise Sank-
tionsmechanismus, der sich in Abhangigkeit von der individuellen Retouren-
quantitdt ausdifferenziert und potenziell Verhaltensanreize zur prdaventiven
Retourensenkung schaffen kann.
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Laborstudie: Bonus-Malus-System. Im Rahmen der Laborexperimente sollte
ermittelt werden, welche Form der Bonifizierung die Absicht einer Verhaltens-
anderung hinsichtlich der praventiven Reduktion von Retouren erhdht und
welche Bedeutung in diesem Zusammenhang eine sanktionierende Kompo-
nente (Malus) haben kann. Konkret wurde im Rahmen der Laborstudien mit-
tels unterschiedlicher experimenteller Ansédtze getestet, in welcher Balance ein
Bonus fiir eine etwaige Nicht-Retoure angeboten werden sollte und in welcher
Hohe im Kontrast zu diesem Bonus ein Malus zu gestalten ist. Ein solcher
Malus sanktioniert den Fall, dass eine Retoure unsachgemaB (beispielsweise
ausgehend von einer Mehrfachauswahl, Erlebnisbestellung oder Ahnlichem)
zuriickgesendet wird. Ergdanzend hierzu wurde entschieden, den Bonus bezie-
hungsweise Malus in der Dimension Euro zu beziffern. In drei separaten Stu-
dien wurden unterschiedliche Kombinationen von und Differenzen zwischen
dem gewdhlten Bonus und Malus getestet. Die Ergebnisse dieser Studien
deuten darauf hin, dass Kund:innen einer gewissen Hohe an kommuniziertem
Bonus beziehungsweise Malus nicht nur einen finanziellen sowie verhaltens-
bezogenen Mehrwert beimessen, sondern dies auch als fair erachten. Auch
wenn die kommunizierte Bonushohe {iber der Malushohe liegen sollte, las-
sen die Ergebnisse erkennen, dass die Verhaltensabsicht der Kund:innen am
deutlichsten beeinflusst wird, wenn beide Aspekte eingebunden werden. Das
bedeutet, die Kund:innen scheinen zwischen den potenziellen Mehrwerten
und Kosten abzuwdgen, wobei das Ergebnis dieser Kalkulation sich in der Ver-
haltensabsicht sowie der wahrgenommenen Fairness dufert. Im Detail zeigte
sich ein lokales Optimum der Bonushohe fiir eine Nicht-Retoure (in Hohe von
2,00 € bis 3,00 €), liber das hinaus keine zusétzlichen Steigerungen der Ver-
haltensabsicht und des Wahrnehmungseffekts erzielt werden konnten.

Nach der Durchfiihrung der Labortestungen zur MaBnahme Bonus-Malus-Sys-
tem konnte schlieBlich folgendes Zwischenfazit formuliert werden:

Ein Bonus-Malus-System kann potenziell zur préventiven Senkung von Re-
touren beitragen. Besonders wirkungsvoll scheint ein solches Bonus-Malus-
System, wenn

a. eine mittlere Bonushdhe fiir eine Nicht-Retoure (2,00 Euro) gewdhlt wird
sowie
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b. die Malus-Komponente bestenfalls 50 Prozent des Bonus fiir Nicht-Retouren
umfasst.

Feldstudie: Bonus-Malus-System. Die Erkenntnisse aus den Laborstudien wur-
den in das interne OTTO-Kundenbindungsprogramm iiberfiihrt und mit Blick
auf fiinf unterschiedliche Szenarien innerhalb einer weiteren experimentel-
len Studie getestet. In Zusammenarbeit mit OTTO und dem Marktforschungs-
institut Cogitaris GmbH wurde ein Online-Fragebogen entwickelt, der an die
OTTO-Kund:innen herangetragen wurde. Verschiedene Ausgestaltungsfor-
men des Bonus-Malus-Systems wurden separat voneinander getestet, wobei
diese den Kund:innen als eine potenzielle Weiterentwicklung des bestehen-
den Vorteilsprogramms des Praxispartners (OTTO UP) vorgestellt wurden. Es
lieRen sich 2241 Proband:innen akquirieren, wobei sich die Stichprobe so-
wohl aus Kund:innen zusammensetzte, die bereits an OTTO UP teilnahmen,
als auch Personen, die noch nicht daran teilnahmen. Vier der fiinf Szenarien
wiesen unterschiedliche Bonus-Malus-Kombinationen auf. Diese wurden den
Proband:innen randomisiert gezeigt und gliederten sich wie folgt auf:

Konzept 1: Bonus fiir Nicht-Retoure = 25 Punkte (0,50 Euro); Malus = 25
Punkte (0,50 Euro)

— Konzept 2: Bonus fiir Nicht-Retoure = 50 Punkte (1,00 Euro); Malus = 25
Punkte (0,50 Euro)

— Konzept 3: Bonus fiir Nicht-Retoure = 50 Punkte (1,00 Euro); Malus = 50
Punkte (1,00 Euro)

— Konzept 4: Bonus fiir Nicht-Retoure = 100 Punkte (2,00 Euro); Malus = 50
Punkte (1,00 Euro)

— Konzept 5: keine Kommunikation (Kontrollgruppe/Status quo)

Die Ergebnisse zeigten zundchst einmal, dass, verglichen mit der Kontrollgrup-
pe, die Kommunikation eines Malus keine negativen Auswirkungen auf die
Einstellung gegeniiber dem Kundenbindungsprogramm, die Teilnahmebereit-
schaft an dem Kundenbindungsprogramm und die wahrgenommene Fairness
des Kundenbindungsprogramms hat. Die Ergebnisse zur Teilnahmebereit-
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schaft an dem Kundenbindungsprogramm sind exemplarisch in Abbildung 2

aufgefiihrt.?

51

4,99
4,89
4,9 4,85
4,79
4,7
4,62
4,5
0,50 €]0,50 € 1,00 €]0,50 € 1,00 €]1,00 € 2,00 €]1,00 € Kontrollgruppe

Abbildung 2: Ergebnisse zur Teilnahmebereitschaft an dem Kundenbindungspro-
gramm (Quelle: Eigene Darstellung).

Diese Befunde unterstrichen die Annahme der grundsatzlichen Realisierbar-
keit einer Malus-Komponente im Rahmen des retourenabhangigen Bonus-Ma-
lus-Systems. Im Zuge von vertiefenden Analysen lie3 sich ferner zeigen, dass
insbesondere die Teilnahmebereitschaft an einem durch ein Bonus-Malus-Sys-
tem incentivierten Kundenbindungsprogramm vom Geschlecht und vom Alter
der Kunden:innen abhdngt. Abbildung 3 stellt diese Befunde hinsichtlich der
Teilnahmebereitschaft dar.

5,40 5,40
5,20 5,20
500  [EEE 5,00 ey
4,80 4,80 4,83
4,60 471 4,66 4,60
4,60 4,55
4,40 4,40 4,43
4,20 4,20
4,00 4,00
weibliche Kunden ménnliche Kunden Kund*innen < 46 Jahre Kund*innen » 55 Jahre
m2,00 €]1,00 € Kontrollgruppe m2,00 €]1,00 € Kontrollgruppe

Abbildung 3: Ergebnisse zur Teilnahmebereitschaft an dem Kundenbindungspro-
gramm, gegliedert in Geschlecht und Alter (Quelle: Eigene Darstellung).

11 Die Messung der Teilnahmebereitschaft erfolgte mittels einer 7-stufigen Likert-
Skala (1: stimme gar nicht zu — 7: stimme voll und ganz zu).
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Es zeigte sich, dass insbesondere Kundinnen ein Kundenbindungsprogramm
praferieren, das auf die Belohnung und Sanktion retourenbezogenen Verhal-
tens ausgerichtet ist. So fand ein Programm ohne Bonus- und Maluskompo-
nenten weniger Anklang bei den Kundinnen. Ahnliches war mit Blick auf das
Alter der Kund:innen zu erkennen. Ein Kundenbindungsprogramm mit Bonifi-
zierung und Malus zur Retourenpravention zeigte eine deutlich starkere Teil-
nahmebereitschaft bei den Kund:innen unter 46 Jahren, wohingegen bei den
Kund:innen tber 55 Jahren diese Bereitschaft sank.

Rekapituliert man die Befunde, so zeigt sich, dass die Ergebnisse der Feldstudie
an die bereits gewonnenen Befunde aus den Laborexperimenten ankniipfen
und die Annahme bestatigen, dass ein Vorteilsprogramm mit retourenabhan-
giger Bonifizierungslogik vor dem Hintergrund des Ziels der Retourensen-
kung potenziell umsetzbar und vielversprechend erscheint. Auch innerhalb
der OTTO-Kundschaft scheint die Teilnahmebereitschaft an einem derartigen
Programm grundsatzlich positiv beeinflusst zu werden, wenn den Kund:innen
sowohl ein Mehrwert fiir eine Nicht-Retoure, als auch eine Sanktionierung fiir
eine unsachgemafe Retournierung vermittelt wird. Die Entscheidungsgrund-
lage sollte aber nicht zu komplex gestaltet sein und der Bonus transparent
Uiber dem Malus liegen. Schlief3lich kénnte ein retourenabhdngiges Bonifizie-
rungsprogramm ebenfalls dazu beitragen, das eigene Retourenverhalten zu
reflektieren und eine Sensibilisierungsfunktion zu tibernehmen.

5 Fazit

Insgesamt zeigen unsere Labor- und Feldexperimente, dass die genannten
MaBnahmen ein Potenzial fiir die prdventive Retourensenkung aufweisen.
Es kommt aber auf die spezifische Einbindung dieser Instrumente in die Cus-
tomer Journey, das heifit in den Kaufentscheidungsprozess, an. Auch wurde
deutlich, dass Kund:innen sich nicht homogen verhalten.

Kund:innen akzeptieren Hinweise, dass ihr Verhalten eine hohere Retouren-
wahrscheinlichkeit und somit die entsprechenden Konsequenzen nach sich
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zieht. Sie stehen Sanktionen nicht skeptisch gegeniiber, sofern sie auch belohnt
werden, wenn sie nicht retournieren. Viele scheinen einen Anstof} zu benétigen,
um sich innerhalb des Kaufprozesses mit dem Thema einer potenziellen Retou-
re und deren Konsequenzen auseinanderzusetzen. Die Basis dieses AnstoRes
kann sowohl die Einbindung eines Umwelt-Kosten-Hinweises sein als auch die
Kommunikation einer moglichen Sanktionierung im Zuge eines Bonus-Malus-
Systems. Nachhaltigem Konsum wird zunehmend mehr Beachtung geschenkt,
dies ist auch bei Retouren bedeutsam. Dieses gilt auch im Bereich der Retou-
renpravention (Mumme 2020). Onlinehadndler sollten den Kund:innen diese
Thematik auch innerhalb des Kaufprozesses verdeutlichen und diese somit
zum Nach- und Uberdenken hinsichtlich der potenziell erworbenen Produkte
anregen, insbesondere wenn es um das Themenfeld der Mehrfachbestellungen
zu einem Produkt geht. Da Verbraucher:innen eine Reduzierung der Retouren-
quoten wiinschen, kénnen vermehrte Bemiihungen der Onlinehandlerin dieser
Richtung zu einer erh6hten Kundenzufriedenheit fiithren. Es bleibt dennoch ein-
grenzend anzumerken, dass die generierten Erkenntnisse im Wesentlichen aus
der Bekleidungsbranche stammen. Es gilt daher, etwaig spezifische Anpassun-
gen je nach Branche, Onlinehdndler und Kund:innenspezifika vorzunehmen.

Ebenfalls konnen weitere potenziell aussichtsreiche Mafinahmen zur Ziel-
erreichung in Betracht gezogen werden. Zu nennen wadren hier personalisierte
GrofRenberater und vergleichbare Kl-basierte Tools, CO,-Konten oder Reser-
vierungsoptionen. Diese wurden im Rahmen des Projekts zwar hinsichtlich
der handlerseitigen Umsetzbarkeit wie auch Verbraucher:innenakzeptanz
beurteilt, doch hatte eine experimentelle Testung den Rahmen des Projekts
tiberschritten. Eine weitere Erforschung solcher Masnahmen wére aber aus-
sichtsreich fiir Wissenschaft und Praxis. Sie konnte dariiber hinaus einen Bei-
trag dazu leisten, die mit diesem Forschungsfeld verbundenen 6kologischen
und 6konomischen Probleme — zumindest teilweise — zu l6sen.

Die Ergebnisse im Projekt zeigen aber auch, wie unwahrscheinlich es er-
scheint, dass Manahmen, die auf Freiwilligkeit beruhen, flachendeckend im
deutschen Onlinehandel eingefiihrt werden. Hier kdnnten insbesondere die
Umwelt- und Verbraucherpolitik gemeinsam ansetzen. Vor allem die Ergebnis-
se der Verbraucher:innen-Befragung zeigen, dass politische Masnahmen von
den Verbraucher:innen gewiinscht und akzeptiert werden, wenn diese zur Re-
duktion der Retouren beitragen.
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