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Vorwort

,Die dunklen Seiten des Konsums“ — was fiir ein Thema fir eine Tagung in
den Raumlichkeiten des Bundesministeriums der Justiz und fiir Verbraucher-
schutz! Beschiftigt sich das Bundesnetzwerk Verbraucherforschung nicht ei-
gentlich vor allem mit Fragen, wie der Verbraucher vor unrechtmaffigem
Handeln anderer geschiitzt werden kann? Wird nun das vermeintliche Opfer
womoglich zum Tater?

Die renommierte US-amerikanische Konsumentenverhaltensforscherin
Elisabeth Hirschman hat in ihrer sehr personlichen und sehr bekannt ge-
wordenen Presidential Address bei der Association for Consumer Research
(ACR)-Konferenz 1991, also bereits vor knapp dreifig Jahren, eindringlich
auf dieses Problem aufmerksam gemacht und den Begriff ,the dark side of
consumer behavior® in die Literatur eingefihrt. Zum Ausdruck kommen
soll mit diesem Bild, dass sich Konsumenten nicht nur mit manchem Ver-
halten ins Unrecht setzen (wie beispielsweise bei der unrechtmafSigen Pro-
duktriickgabe), sondern auch fiir sie schadlichen Versuchungen erliegen, zu
Stchten (z. B. Spielsucht) neigen und egoistischer agieren, als sie von sich
selbst behaupten. Es war also hochste Zeit, dass sich auch das ,,Bundesnetz-
werk Verbraucherforschung® bei der jahrlichen Tagung im Bundesministeri-
um der Justiz und fiir Verbraucherschutz mit den Schattenseiten des Konsu-
mentenverhaltens beschiftigte, zumal manche problematischen Entwick-
lungen auch durch neue technische Moglichkeiten in jungster Zeit (z. B.
Online-Casinos) forciert worden sind. Nachfrager und Anbieter werden
hiermit zum Uberdenken mancher Verhaltensweisen und zur Entwicklung
von Gegenstrategien angeregt.

Die Herausgeber dieses Buches mochten zunichst allen Autorinnen und
Autoren dieses Bandes, die zum grofiten Teil auch Referentinnen und Refe-
renten der Jahreskonferenz 2019 waren, sehr herzlich fir ihr Engagement
und die wertvollen Erkenntnisse danken. Ein besonderer Dank gilt auch
Herrn Bernward Baule, der an der inhaltlichen Ausgestaltung der Jahreskon-
ferenz mafigeblich mitgewirkt hat. Ein Dankeschon geht auch an die Mit-
glieder des Bundesnetzwerkgremiums und an das BMJV, insbesondere Frau
Steffi Schinschke und Herrn Stefan Kubat, fir die groffartige Unterstitzung.
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6 Vorwort

Last but not least mochten wir sehr herzlich Jonas Carstens, Irene Colombi,
Lena Schafer und Fenja Wiechel-Kramiiller vom Lehrstuhl fiir Praktische
Philosophie, Universitit Kiel, sowie Kevin Krause und Annette Kohler vom
Institut fiir Konsum- und Verhaltensforschung, Universitit des Saarlandes,
fiir ihre sorgfaltigen Transkriptionen und Korrekturen der Texte danken.

Saarbriicken und Kiel im August 2020
Andrea Groppel-Klein und
Ludger Heidbrink
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Jorn Lamla

Begriifung

Sehr geehrte, liebe Frau Staatssekretarin Hagl-Kehl,
liebe Kolleginnen und Kollegen,
meine sehr geehrten Damen und Herren,

ich freue mich sehr, dass Frau Hagl-Kehl, die nicht das erste Mal, aber heute
in ihrer Funktion als Staatssekretirin des Bundesministeriums der Justiz
und fiir Verbraucherschutz bei uns ist, gleich noch ein Gruf§wort sprechen
wird.

Doch zuvor méchte ich insbesondere Ludger Heidbrink und Andrea Grop-
pel-Klein danken, zwei Mitgliedern des achtk6pfigen Koordinierungsgremi-
ums des Bundesnetzwerks Verbraucherforschung, die heute verantwortlich
fur die inhaltliche Ausrichtung und Gestaltung der Konferenz sind. Herr
Heidbrink wird das dritte Panel moderieren, wo unter anderem Frau Gop-
pel-Klein vortragen wird. Zudem wird Herr Heidbrink in einem 15-miniiti-
gen Schlussstatement die Quintessenz der Konferenz auf den Punkt brin-
gen, worauf ich mich schon sehr freue. Hervorhebend gedankt sei aufSer-
dem aus unserem Koordinierungsgremium Birgit Blattel-Mink, die im ers-
ten Panel die Moderation ibernehmen wird, und Dirk Hohnstrater, der
eine Konsumforschungsstelle in Hildesheim leitet und heute als Vertretung
fir Stefan Krankenhagen, ebenfalls aus Hildesheim, zur Verfiigung steht.
Dartiber hinaus mochte ich dem Spiritus Rector der Konferenz, Bernward
Baule, dem ehemaligen Leiter des Referats Verbraucherforschung und Ver-
braucherbildung im BM]JV, danken und ihn zu mir nach vorne bitten, um
ihm feierlich den Tagungsband der letzten Konferenz Transformationen des
Konsums: Vom industriellem Massenkonsum zum individualisierten Digitalkon-
sum zu Uberreichen, an dessen Entstehen Herr Baule mafigeblich beteiligt
war. Das ganze Koordinierungsgremium dankt Herrn Baule hiermit herz-
lichst fiir sein jahrelanges Engagement fiir das Bundesnetzwerk Verbraucher-
forschung. Ohne sein Mitwirken ware das Netzwerk wohl gar nicht erst ent-
standen. Gerade sprachen wir dartber, wie weit die Anfinge des Netzwerks
schon zurtckreichen. Wir kennen uns noch aus der dritten Periode des wis-
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10 Jorn Lamla

senschaftlichen Beirats fir Verbraucher- und Ernahrungspolitik im damali-
gen Ministerium fir Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz. In
der letzten Phase dieser Zeit entstand das heutige Bundesnetzwerk fir Ver-
braucherforschung. Herr Baule, ich winsche Thnen alles Gute fir Thre Zu-
kunft und prognostiziere, dass wir uns nicht das letzte Mal auf einer Veran-
staltung des Bundesnetzwerks Verbraucherforschung iiber den Weg gelaufen
sind, denn ich weif§, welche Interessen Sie pflegen und dass Sie intellektuel-
le Vergniigungen sehr zu schatzen wissen.

Herr Baule:

Ich mochte mich auch bei Thnen, lieber Herr Lamla, sehr herzlich bedan-
ken. Es galt zwar einige steinige Wege zu iberwinden, doch ich war stets
mit viel Freude dabei. Vor allem war es mir wichtig, die Verbraucherpolitik
auf ein wissenschaftliches Fundament zu stellen — fiir diesen Erfolg méchte
ich noch einmal ein ganz herzliches Dankeschon an Herrn Kenning richten,
der daran ebenfalls mageblich beteiligt gewesen ist. Auch mdchte ich allen
Mitgliedern des Koordinationsgremiums danken, mit denen die Arbeit im-
mer spannend und gleichzeitig auch auf sozialer Ebene sehr angenehm war
— zusammen haben wir viel geschafft! Doch der Dank muss selbstverstind-
lich auch an das Ministerium gehen, das die finanzielle und organisatori-
sche Basis zur Verfugung gestellt hat und dem Thema Verbraucherforschung
stets mit grofem Interesse begegnet ist. Daher médchte ich schlussendlich al-
len danken, mit denen ich zusammengearbeitet habe — es waren fruchtbare
Zeiten, die sich auch weiterhin fortsetzen werden.
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Begriiffung 11

Herr Lamla:

Abschliefend méchte ich noch kurz etwas zur Entwicklung des Netzwerks
sagen: Zuerst einmal wurde auf der letzten Sitzung des Koordinierungsgre-
miums beschlossen, dass wir uns in Bundesnetzwerk Verbraucherforschung
umbenennen, um zu verdeutlichen, dass wir auf Bundesebene agieren. Au-
Berdem wurde mit dem Tagungsband vom letzten Jahr, den ich eben Herrn
Baule tGberreicht habe, eine Reihe etabliert, in der die Verschriftlichungen
unserer Konferenzen, aber auch Dissertationen und andere wissenschaftli-
che Publikationen veroffentlicht werden kénnen. Ferner sei darauf hinge-
wiesen, dass die Zahl unserer Workshops im letzten Jahr deutlich zugenom-
men hat. Unter anderem haben zu folgenden Themen Workshops stattge-
funden: in Kooperation mit dem Bundesamt fiir Sicherheit in der Informati-
onstechnik (BSI) tiber Digital Nudging, tiber Verbraucherpolitik von unten, or-
ganisiert von Kai-Uwe Hellmann an der TU Berlin, uber Consumer Social Re-
sponstbility organisiert von Ludger Heidbrink in Kiel, zur Energiearmut in
Disseldorf, zu Verbraucherrechtentwicklung unter der Leitung von Herrn
Bronneke, der auch lange im Koordinierungsgremium war. Zudem ist dem-
néchst ein Workshop tiber Konsumvergniigen in Diisseldorf geplant. Wir
hoffen, dass diese erfreuliche Kurve weiterhin steigen wird. Daran ankniip-
fend mochte ich noch einmal die Einladung an alle Mitglieder aussprechen,
mit ihren Ideen an unsere Geschiftsstelle heranzutreten.

Das heutige Programm beschaftigt sich vornehmlich mit den Hell-Dunkel-
Schattierungen des Konsums, wobei der Schwerpunkt auf den Dunkelschat-
tierungen liegt. Insgesamt gibt es drei Panels: das erste zum Thema Sucht
und Glucksspiel, das zweite zum Thema Sehnsuchtswelten in der popularen
Kultur und das dritte iber Egoismus und Verantwortungslosigkeit. Unser
Ziel heute soll es unter anderem sein, einen Mittelweg zwischen Hype und
Kontrollsucht zu finden - dazu wird auch die am Schluss stehende Keynote
von Herrn Julian Nida-Ramelin zum Thema Digitaler Humanismus beitra-
gen.

Zum Schluss mochte ich noch einmal allen Mitwirkenden fiir die hervorra-
gende Organisation der Konferenz meinen herzlichen Dank aussprechen,
insbesondere Frau Schinschke, der Leiterin der Geschaftsstelle des Bundes-
netzwerks Verbraucherforschung. Und nun tbergebe ich das Wort an Frau
Hagl-Kehl.
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Rita Hagl-Keh!

Begriifung

Sehr geehrter Herr Professor Lamla,
sehr geehrte Mitglieder des Bundesnetzwerks Verbraucherforschung,
meine Damen und Herren,

im Namen von Ministerin Christine Lambrecht begriifSe ich Sie sehr herz-
lich zu dieser vierten Jahrestagung des Bundesnetzwerks Verbraucherfor-
schung. Ich freue mich sehr tiber den erneut sehr groen Zuspruch und Ihr
Interesse! Dies zeigt, dass die Jahreskonferenz mittlerweile fest im verbrau-
cherpolitischen Jahreskalender verankert ist. Ein toller Erfolg! Diese positive
Entwicklung wollen wir weiter voranbringen durch die kontinuierliche For-
derung des Bundesnetzwerks Verbraucherforschung. Sie liefern mit Thren
Erkenntnissen die wissenschaftlichen Grundlagen fiir unsere Verbraucher-
politik.

Wir als Ministerium haben dabei auch immer die Forderung der Verbrauch-
erforschung selbst im Blick: zum Beispiel durch die themenzentrierten For-
schungscalls, Studien und Gutachten, regelmafSige Forschungsworkshops,
Tagungen und natiirlich durch die Geschiftsstelle des Bundesnetzwerks im
BMJV. Bei dieser Gelegenheit will ich allen im Bundesnetzwerk herzlich fiir
ihren unermiudlichen Einsatz und ihre engagierte Unterstitzung fiir die Ver-
braucherforschung danken. Das gilt natirlich besonders fiir die Mitglieder
des Koordinierungsgremiums. Herzlichen Dank!

Meine Damen und Herren, heute beschiftigen Sie sich — vor dem Hauptvor-
trag von Professor Nida-Riimelin — auf drei Panels mit spannenden aktuel-
len Phianomenen:

1. Suchtverhalten - offline wie online,
. Sehnsiichte und Selbstoptimierungsverhalten und
3. selbstsiichtigem und unmoralischem Verhalten von VerbraucherInnen.
Gerade Letzteres ist ein sehr spannendes Thema - ,die dunklen Seiten
des Konsums*
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14 Rita Hagl-Kehl

Neben den Nachhaltigkeitsaspekten von Konsum stehen diese Fragen gera-
de zu Recht im Fokus wissenschaftlicher und verbraucherpolitischer Diskus-
sionen. Ich will dazu nur zwei Beispiele herausgreifen: Es gibt immer wieder
Berichte von jungen Madchen, die sich ihr Abendkleid zum Abiturball on-
line bestellen und nach dem Ball getragen zuriicksenden. Oder von einem
vermeintlich nicht passenden Smoking, in dem die Versender nach Rick
sendung die Theaterkarte in der Jackentasche finden. Hier stellen sich viele
spannende Fragen fiir Wissenschaftler: Was motiviert die VerbraucherInnen
zu diesen ,kleinen Betriigereien*? Sind das Einzelfille oder Massenphino-
mene? Wie gehen Unternehmen mit diesem Verbraucherverhalten um?

Das erste Thema ,alte und neue Stichte“ ist ebenfalls sehr aktuell. Die Da-
ten-Ethik-Kommission hat uns in ihrem aktuell vorgelegten Bericht dazu
aufgefordert, Mafnahmen gegen ,Addictive Design“ zu ergreifen. ,Addic-
tive Design® wird u. a. bei Spieleautomaten und dem Designen von Apps
angewendet, um die Verweildauer des Anwenders zu verlangern. Es kann
Vulnerabilititen ausnutzen und verleitet zu abhingig machendem Verhal-
ten. Das gilt sowohl fir Online-Spiele als auch far Glicksspiele — aber
streng genommen fiir fast alle Handyanwendungen: Verleitet dies gezielt zu
Suchtverhalten?

Last but not least wird auch der sich ausbreitende Drang zur Selbstoptimie-
rung Thema sein. Selbstoptimierung scheint eines der Kennzeichen unserer
Zeit zu sein! Denken Sie hier nur an die Verbreitung von Fitness-Trackern
und das offentliche Zur-Schau-Stellen von Trainingsdaten und Leistungs-
werten! Auch hier ist es wichtig, nicht nur die Phinomene festzustellen und
zu beschreiben, sondern sie wissenschaftlich zu untersuchen.

Dabei zeigt sich wieder, dass die Verbraucherwelt von einer immensen
Bandbreite an Themen gekennzeichnet ist. Und Werte, Einstellungen, Inter-
essen und Lebenseinstellungen der Verbraucherinnen und Verbraucher ver-
dndern sich: Individualisierung, Kulturalisierung, Moralisierung und Digita-
lisierung spielen eine entscheidende Rolle.

Fir uns als Verbraucherministerium sucht eine gute Verbraucherpolitik den
Dialog mit der Wissenschaft. Wir wollen und missen aktuelle Forschungser-
kenntnisse unserem politischen Handeln zugrunde legen. Bevor wir han-
deln oder regulieren, miissen wir verstehen, was die VerbraucherInnen je-
weils umtreibt, welche Einstellungen und Interessen sie haben. Gerade

hittps:/fciol. - Open Access - [ Iy
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Begriiffung 15

wenn man sich mitten in einem technologischen Umbruch wie der Digitali-
sierung befindet, die sich auch massiv auf die wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Entwicklungen auswirkt.

Meine Damen und Herren, Sie haben heute wieder ein volles und an-
spruchsvolles Konferenzprogramm vor sich. Ich freue mich auf viele neue
Erkenntnisse — gerade bei, auf den ersten Blick, widerspriichlichem Verbrau-
cherverhalten. Ich wiinsche Thnen interessante Vortrige, anregende Gespra-
che und viele neue Ideen fiir die weiteren Arbeiten und Projekte. Diese wer-
den wir seitens des Hauses, so gut es geht, unterstiitzen. Das gilt selbstver-
standlich auch fiir das gesamte Bundesnetzwerk Verbraucherforschung. Vie-
len Dank und gutes Gelingen!

hittps:/fciol. - Open Access - [ Iy
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Tilman Becker und Marius Wuketich

Sollte bei der Regulierung des Gliicksspiels
zwischen den einzelnen Gliicksspielformen
differenziert werden?

Zusammenfassung:

Der Schutz der VerbraucherInnen vor Betrug, Tauschung und Irrefihrung
hat in der Diskussion zur Regulierung des Glicksspiels keine Bedeutung.
Die Diskussion wird vorwiegend bestimmt durch die Suchtpravention. Da-
bei gibt es kontrovers diskutierte Positionen, die unterschiedliche Konse-
quenzen fir die Regulierung haben. Diese beiden Positionen werden hier
zugespitzt gegentbergestellt. Eine Position stellt den vulnerablen Spieler
bzw. die vulnerable Spielerin (das Individuum) in den Vordergrund und
sieht keinen kausalen Zusammenhang zwischen der Form des Glucksspiels
und der Auspragung eines pathologischen Spielverhaltens. In dem Pfadmo-
dell, welches in diesem Beitrag ausfiihrlich dargestellt wird, werden neben
dem vulnerablen Spieler bzw. der vulnerablen Spielerin noch die Eigen-
schaften des Gliicksspiels, welche geeignet sind, den Spieler bzw. die Spiele-
rin zu konditionieren, betont. Diese Position geht von einem kausalen Zu-
sammenhang zwischen der jeweiligen Gliicksspielform und der Entwick-
lung eines pathologischen Spielverhaltens aus. In dem Modell des Suchttri-
as, welches ebenfalls hier vorgestellt wird, wird davon ausgegangen, dass ne-
ben dem Individuum und den Eigenschaften des Glicksspiels auch die so-
ziale Umgebung einen Einfluss auf die Ausprigung eines pathologischen
Spielverhaltens hat. Den Schluss des Artikels bildet ein Ausblick, was diese
Synthese fiir die regulatorische Praxis, insbesondere in verbraucherpoliti-
scher Hinsicht, bedeutet.
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18 Tilman Becker und Marius Wuketich
1 Hinfithrung

Die Regulierung des Glucksspielmarktes wird begriindet mit dem Schutz
der Bevolkerung vor der Glicksspielsucht.! Allgemeine verbraucherpoliti-
sche Ziele, wie der Schutz der VerbraucherInnen vor Irrefithrung und Tiu-
schung durch Rechtsetzung und die Férderung von Selbstbestimmung und
Eigenverantwortung der VerbraucherInnen durch bessere Verbraucherinfor-
mation und starke Verbraucherorganisationen spielen keine Rolle bei der
Regulierung des Glicksspiels. Obwohl der Gliicksspielmarkt vom Umsatz
her grofer ist als etwa der Agrarmarke, findet er in der verbraucherpoliti-
schen Diskussion kein Interesse. Daher kommt es, dass eigentlich ganz
selbstverstandliche verbraucherpolitische Forderungen, wie die Schaffung
von Preistransparenz, nicht gestellt bzw. nicht diskutiert werden. So ist es ei-
gentlich von dem Gesetzgebenden vorgesehen, dass die Auszahlungsquote —
dies entspricht dem Preis bei Gliicksspielen — von den Glucksspielanbietern
anzugeben ist. Dies ist jedoch bei den Geldspielgeriten in Spielhallen und
Gaststatten nicht der Fall. Dies interessiert jedoch weder die Aufsichtsbehor-
den noch die Politik noch die Verbraucherschitzer, da nicht der Verbrau-
cherschutz, sondern die Pravention der Spielsucht im Vordergrund des In-
teresses steht. Die Diskussion in Bezug auf die Regulierung des Glicksspiels
wird vorwiegend bestimmt von dem Interesse des Schutzes des Spielers bzw.
der Spielerin vor einem pathologischen Spielverhalten, d. h. der Suchtpra-
vention, und nicht von dem Schutz des Verbrauchers und der Verbraucherin
generell. Es ist das Ziel dieses Beitrags, den (fachfremden) Leser bzw. die
(fachfremde) Leserin in die derzeitige Diskussion zu diesen Aspekten einzu-
fihren. Vielleicht kann hierdurch die verbraucherpolitische Forschung er-
mutigt werden, sich vermehrt der Thematik des Verbraucherschutzes bei
Glicksspielen zu widmen.

Das Glucksspiel, etwa in der Form der staatlichen Lotterien, ist heutzu-
tage Teil des alltiglichen Lebens. Ein nicht unerheblicher Anteil der Bevol-
kerung nimmt regelmafig an Gliicksspielen teil. Nach Angaben der Bundes-
zentrale fir gesundheitliche Aufklirung (BZgA) haben im Jahr 2019 37,7 %
der Bevolkerung Deutschlands im Alter von 16 bis 70 Jahren an einem
Glicksspiel teilgenommen (Banz 2020). 75,3 % geben an, zumindest einmal
in ihrem Leben an einem Gliicksspiel teilgenommen zu haben.

Die Lotterie ,6 aus 49“ ist das in der Bevolkerung beliebteste Gliicks-
spielprodukt. Im Jahr 2019 haben laut BZgA 21 % der deutschen Bevolke-

1 Vgl. Artikel 1 des Glucksspielstaatsvertrags. (Erster Glicksspieldinderungsstaatsvertrag vom
01.07.2012 zuletzt gedndert durch das Gesetz zum Dritten Glicksspielinderungsstaatsver-
trag) https://gluecksspiel.uni-hohenheim.de/recht#jfmulticontent_c228035-3).
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rung an diesem Gluicksspiel teilgenommen. Es folgen die Lotterie Eurojack-
pot mit 10,8 %, Lottozusatzlotterien wie Spiel 77 oder Super 6 mit 10,7 %,
Sofortlotterien und Rubbellose mit 9,2 %, Soziallotterien wie die Deutsche
Fernsehlotterie und die Aktion Mensch mit 6,0 % und die Glicksspirale mit
3,3 %. Eine deutlich geringere Verbreitung in der Bevolkerung haben Geld-
spielautomaten in Spielhallen und Gaststitten mit 2,7 %, Sportwetten mit
2,2 9% sowie das Grofe Spiel (Roulette, Poker etc.) in Spielbanken mit 1,2 %
und das Kleine Spiel (Glucksspielautomaten) in Spielbanken mit 0,7 %.
Auch das Online-Casinospiel, das eigentlich mindestens bis Mitte 2021 in
nahezu der gesamten Bundesrepublik illegal ist (mit Ausnahme von Schles-
wig-Holstein), wurde 2019 von 0,7 % der Verbraucher genutzt.

Fur viele gehort das Glucksspiel zu den ,harmlosen® Freizeitvergniigun-
gen. Allerdings handelt es sich um ein sensibles Produkt bzw. eine sensible
Dienstleistung, die mit Gefahren verbunden ist. Das Spektrum der Gliicks-
spielnutzung reicht von einem problemfreien Konsum bis hin zu einer
Suchterkrankung. Mit dieser Erkrankung sind massive personliche Konse-
quenzen wie etwa finanzielle Schwierigkeiten, emotionale Belastung, ein er-
hohtes Suizidrisiko, familidre Belastungen und Kriminalitit verbunden
(Meyer 2017b), aber auch gesamtgesellschaftliche negative Auswirkungen in
Form von sozialen Kosten in Hohe von (mindestens) mehreren Hundert
Millionen Euro in Deutschland (Becker 2011; Fiedler 2016). Ein hohes Risi-
ko, ein pathologisches Spielverhalten zu entwickeln, haben insbesondere
Minner sowie Personen aus niedrigen sozialen Schichten oder mit Migrati-
onshintergrund. In Deutschland sind laut Bundeszentrale fiir gesundheitli-
che Aufklirung insgesamt etwa 0,34 % der Bevolkerung im Alter von 16
bis 70 Jahren in den letzten 12 Monaten von einem wahrscheinlich patholo-
gischen Glicksspielverhalten betroffen (im Befragungsjahr 2019). Das
Glucksspielverhalten von weiteren 0,39 % der Bevolkerung wird als wahr-
scheinlich problematisch klassifiziert. Uber die Jahre hinweg bleiben diese
Werte fr Deutschland, von kleineren Schwankungen abgesehen, konstant.

Die Suchthilfestatistik macht Angaben zu der Spielform, die laut den
Klientinnen und Klienten, die sich an eine Suchthilfeeinrichtung gewandt
haben, die (meisten) Probleme verursacht hat. In der ambulanten Suchthilfe
geben 70,1 % der 10.534 erfassten Klientinnen und Klienten die Geldspiel-
gerate in Spielhallen als Hauptproblem an, gefolgt von den Geldspielgera-
ten in Gaststatten mit 6,6 %. Es folgen die Sportwetten in Sportwettgeschaf-
ten mit 3,7 %, die Sportwetten im Internet mit 3,3 % und das Online-Auto-
matenspiel mit 2,7 %. Nur vier der 10.534 Klientinnen und Klienten der am-
bulanten Suchthilfe oder weniger als 0,1 % geben Lotterien als Hauptpro-
blem an (Banz & Becker 2019). In der Suchthilfestatistik werden auch die
stationdren Einrichtungen erfasst. Von den 2.810 erfassten Patienten in sta-
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tionaren Einrichtungen geben 51,5 % der Klientlnnen das Automatenspiel
in Spielhallen als die problematischste Glicksspielform an, gefolgt von
14,3 %, die das Automatenspiel in Gaststitten als problematischste Glicks-
spielform nennen. Es folgen an dritter Stelle die Sportwetten mit 2,2 %. Auf-
fillig ist, dass bei den KlientInnen in den ambulanten Suchthilfeeinrichtun-
gen nur bei 6,5% ein polyvalentes Spielverhalten, also die Nutzung von
mehreren Glicksspielformen, diagnostiziert wurde, hingegen bei 23,6 % der
Klientinnen und Klienten in stationiren Einrichtungen.

Nach den Umfragen der sogenannten PAGE-Studie (Pathologisches
Glicksspielen und Epidemiologie) liegt die Pravalenz des pathologischen
Spielverhaltens bezogen auf die letzten 12 Monate in der deutschen Bevol-
kerung (14- bis 64-Jahrige) bei 0,35 % (PAGE 2011). Dies entspricht den ak-
tuellen Werten der BZgA-Studie. Von den remittierten pathologischen
GlicksspielerInnen hatten nach der PAGE Studie 80 % nie mit einem Arzt
bzw. einer Arztin oder einer Fachperson gesprochen oder eine Selbsthilfe-
gruppe aufgesucht. Einem groflen Prozentsatz gelingt es also, ohne fremde
Hilfe das pathologische Spielverhalten zu Gberwinden.

Im Vergleich zur Allgemeinbevolkerung weisen problematische und pa-
thologische SpielerInnen nach der PAGE-Studie eine deutlich erhohte Rate
von anderen psychischen Erkrankungen im Lebensverlauf auf. Die Frage der
kausalen Richtung, also welches Problem das jeweils andere verursacht,
bleibt jedoch offen. Ohne Berticksichtigung von Suchtstdrungen betrigt die
Rate in der Stichprobe, die ein klinisches Interview erhalten hat (7 = 592),
53,3% fir die problematischen GliicksspielerInnen (1-4 Kriterien nach
DSM 4 erfillt) und 71,5 % fir die pathologischen GlicksspielerInnen (5
oder mehr Kriterien nach DSM 4 erfillt) im Vergleich zu 16,1 % in der All-
gemeinbevolkerung.

Es bleibt festzuhalten, dass eine iberwiegende Mehrheit der pathologi-
schen SpielerInnen ihr Problem ohne die Inanspruchnahme von therapeuti-
schen Angeboten tberwindet, auf der anderen Seite aber etwa drei Viertel
der pathologischen SpielerInnen auch andere psychische Erkrankungen auf
weisen.

Die Bedeutung einzelner Gliicksspielformen fiir die Entwicklung eines
problematischen oder pathologischen Spielverhaltens wird von Suchtfor-
scherInnen ganz unterschiedlich bewertet. Dies hat dann auch ganz erhebli-
che Konsequenzen fiir die Manahmen zur Suchtprivention, die jeweils be-
farwortet werden.

Eine Position betont die Vulnerabilitit, also die erhohte Anfilligkeit/
Verletzlichkeit eines Spielers bzw. einer Spielerin, als Ursache fiir ein patho-
logisches Spielverhalten (Bihringer 2020). Es wird davon ausgegangen, dass
Muster von angeborenen bzw. in Kindheit und Jugend tber Erziehung er-
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worbenen Merkmalen, wie hohe Impulsivitit und geringe kognitive Kon-
trolle, das Risiko fir die Entwicklung einer Glicksspielstorung (und wahr-
scheinlich auch anderer psychischer Stérungen) erhéhen. Das Storungsbild,
so betont diese Position (Bithringer 2020, S. 2):

entwickelt sich im Kontakt mit der ersten Teilnahme an einem Glicksspiel, hiu-
fig im Zusammenhang mit akutem [sic] Stress, auch bei sogenannten harmlo-
sen Glicksspielen wie Lotto, aber solche SpielerInnen wechseln im Laufe der
Zeit iberwiegend zu schnelleren Gliicksspielen (ob terrestrisch oder im Inter-
net). Das bedeutet auch, dass Gliicksspiele nicht Gliicksspielstérungen verursa-
chen, sondern die Vulnerabilitit einer Person nach dem ersten Gliicksspiel eine
Storung auslosen kann, die sich durch weitere Teilnahme an Gliicksspielen ver-
festigt und verschlimmert.

Weiterhin vertritt Bithringer (2020, S.2) die Auffassung, dass ,der unter-
schiedlich [sic] hohe Anteil von Personen mit einer Glicksspielstorung bei
unterschiedlichen Glucksspielen eine korrelative, keine kausale Feststel-
lung’ ist. Als Konsequenz dieser Position mussten die regulatorischen Maf-
nahmen zur Suchtprivention und damit auch der Verbraucherschutz nicht
zwischen den einzelnen Gluicksspielformen differenzieren, da sich eine
Glucksspielstorung bei allen Angeboten entwickeln konne.

Eine andere Position grindet sich auf das sogenannten Suchttrias, d. h.
es wird ein bio-psycho-sozialer Erklirungsansatz gewihlt. Glicksspielsucht
entsteht nach diesem Erklirungsmodell durch individuelle, umgebungs-
und suchtmittelbezogene Risikobedingungen (Meyer & Bachmann 2017).
Das Individuum, mit seiner genetischen Veranlagung und Vulnerabilitit, die
Umwelt mit ihrem pragenden Einfluss und die Eigenschaften des Glicks-
spiels werden als Ursachen fiir die Entwicklung eines pathologischen Spiel-
verhaltens betrachtet. Es wird bei dieser Position betont, dass von einzelnen
Glicksspielen in Abhangigkeit von ihrer konkreten Ausgestaltung sehr un-
terschiedliche Gefahrenmomente ausgehen. Diese Position wird auch von
dem Fachbeirat Glicksspielsucht (2020, S.10) vertreten: ,Als Faustregel
kann festgehalten werden, dass vor allem diejenigen Spielformen als hoch
suchtpotent gelten, die sich durch eine schnelle Spielgeschwindigkeit in
Kombination mit einer hohen Verfiigbarkeit auszeichnen. Neben dem ge-
werblichen Automatenspiel und Sportwetten zihlen hierzu die meisten For-
men des internetbasierten Glﬁcksspiels (z. B. virtuelle Automatenspiele, vir-
tuelles Roulette oder Live-Wetten).“ Bei dieser Position wird davon ausgegan-
gen, dass es einen kausalen Zusammenhang zwischen dem unterschiedlich
hohen Anteil von Personen mit einer Glucksspielstorung bei unterschiedli-
chen Glicksspielen gibt. Hieraus ergibt sich, dass die Manahmen zur
Suchtprivention zwischen den einzelnen Gliicksspielformen differenzieren
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sollten. Nach dieser Position haben die einzelnen Glicksspielformen ein
unterschiedliches Suchtgefihrdungspotenzial und sind dementsprechend
unterschiedlich zu regulieren (Meyer et al. 2010).

Der Beitrag mochte nun folgende Fragen stellen:

e Haben unterschiedliche Glicksspielformen ein unterschiedliches Sucht
gefihrdungspotenzial?

* Gibt es einen Zusammenhang zwischen den Eigenschaften eines
Glicksspielproduktes und dessen Bedeutung fir die Auspragung eines
pathologischen Spielverhaltens?

e Welche Konsequenzen ergeben sich aus diesen Uberlegungen fiir die
Regulierung von Glicksspielen?

Deshalb gehen wir zunéchst der Frage nach, was unter Glucksspielsucht zu
verstehen ist. Anschliefend wird ein integrativer Erklarungsansatz, das soge-
nannte Pfadmodell, eingefiihrt, das die Entwicklung einer Glucksspielsucht-
problematik entwicklungsorientiert darlegt. In diesem Modell wird die Vul-
nerabilitit eines Spielers bzw. einer Spielerin berticksichtigt, aber es wird
auch betont, dass durch Glucksspiel eine Konditionierung des Spielers bzw.
der Spielerin stattfindet, die es ihm bzw. ihr schwer macht, mit dem Gliicks-
spiel aufzuhoren, und hin zu einem pathologischen Spielverhalten fithren
kann. Fir den Erfolg der Konditionierung sind die Eigenschaften des jewei-
ligen Glucksspiels von Bedeutung. Die Komplexitit der unterschiedlichen
Typen von pathologischen SpielerInnen bzw. Entwicklungspfade zu einem
pathologischen Spielverhalten und die unterschiedlichen Eigenschaften der
jeweiligen Glicksspielform werden in diesem Modell explizit berticksich-
tigt. Noch weiter geht das Modell der Suchttrias, welches das Individuum,
die Eigenschaften des Glucksspiels und die soziale Umwelt betrachtet. Es
zeigt sich, dass die Position, die ausschlieflich auf die Vulnerabilitit des
Spielers bzw. der Spielerin abhebt, fiir einige Typen von pathologischen
SpielerInnen bzw. Entwicklungspfaden zu einem pathologischen Spielver-
halten ihre Berechtigung haben mag, fir andere Typen von SpielerInnen
hat jedoch eher das Pfadmodell oder das generelle bio-psycho-soziale Mo-
dell seine Berechtigung. Den Abschluss des Artikels bildet ein Ausblick, was
die Erkenntnisse fir die (regulatorische) Praxis bedeuten.
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2 Sucht und Pravention

Es gibt eine Reihe von Definitionen von Sucht bzw. Abhingigkeit, die
durchaus unterschiedliche Aspekte in den Vordergrund riicken. Wahrend
stoffgebundene Stchte (bspw. Alkohol, Drogen) bereits seit langer Zeit wis-
senschaftlich untersucht werden, ist die Forschung im Bereich von Verhal-
tenssiichten vergleichsweise jung. Eine Vielzahl von verschiedenen postulier-
ten Stuchten wird dabei diskutiert. Dazu zahlen etwa Kaufsucht, Sexsucht,
Computerspielsucht, aber auch die Gliicksspielsucht. Eng verkntpft mit der
Diskussion um Verhaltenssiichte ist die Warnung vor einer Pathologisierung
bzw. Medikalisierung jeglicher Form des abweichenden Verhaltens (Karde-
feltWinther et al. 2017). Deshalb kommt es sehr genau darauf an, wo die
Grenze zwischen extensivem Verhalten (bspw. haufige Nutzung von Gliicks-
spielprodukten) und dem Vorliegen einer medizinisch relevanten Stérung
zu ziehen ist.

Etwa seit den 1970er-Jahren wird das Phinomen Glicksspielsucht aus-
gehend von den Vereinigten Staaten wissenschaftlich beschrieben (Schmidt
1999). Uber die Jahrzehnte hinweg hat das Phanomen dabei unterschiedli-
che Labels (Spielsucht, pathologisches Glicksspiel etc.) innegehabt und
wurde in unterschiedliche medizinische Kategorien (bspw. Impulskontroll-
storung) eingeordnet.

In der aktuellen Version der ,,Internationalen statistischen Klassifikation
der Krankheiten und verwandten Gesundheitsprobleme® wird die Erkran-
kung mit ,hdufigem und wiederholtem episodenhaften Gliicksspiel, das die
Lebensfihrung des betroffenen Patienten beherrscht und zum Verfall der
sozialen, beruflichen, materiellen und familiaren Werte und Verpflichtun-
gen fithrt® beschrieben (ICD-10 2011, S. 189).

Das DSM 3, die 5. Version des ,,Diagnostischen und statistischen Manu-
als psychischer Storungen®, definiert und klassifiziert die Glicksspielsucht
(American Psychiatric Association, 2013). Gliicksspielsucht (,Gambling Dis-
order®) wird im DSM 5 anhand von neun Erkennungsmerkmalen diagnosti-
ziert. Seit der Reklassifikation im Jahr 2013 wird die Erkrankung in dersel-
ben Kategorie wie die stoffgebundenen Siichte (,substance related) gleich-
berechtigt aufgefiihrt, da viele Ubereinstimmungen zwischen den verschie-
denen Suchterkrankungen vorliegen. Hier die Kriterien:



https://doi.org/10.5771/9783748920922
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

24 Tilman Becker und Marius Wuketich

1. Notwendigkeit des Glicksspielens mit immer hdheren Einsdtzen, um
eine gewiinschte Erregung zu erreichen.

2. Unruhe und Reizbarkeit bei dem Versuch, das Glicksspielen einzu-
schrinken oder aufzugeben.

3. Wiederholte, erfolglose Versuche, das Gliicksspielen zu kontrollieren,
einzuschrinken oder aufzugeben.

4. Starke gedankliche Eingenommenheit durch Glucksspiele (z. B. starke
Beschiftigung mit gedanklichem Nacherleben vergangener Spielerfah-
rungen, mit Verhindern oder Planen der nichsten Spielunternehmung,
Nachdenken tber Wege, Geld fiir das Gliicksspiel zu beschaffen).

5. Haufiges Glucksspielen in belastenden Gefiithlszustinden (z. B. bei Hilf
losigkeit, Schuldgefiihlen, Angst, depressiver Stimmung).

6. Rickkehr zum Glicksspielen am nichsten Tag, um Verluste auszuglei-
chen (dem Verlust ,hinterherjagen" (,,Chasing")).

7. Beliigen anderer, um das Ausmaf§ der Verstrickung ins Glicksspiel zu
vertuschen.

8. Gefihrdung oder Verlust einer wichtigen Beziehung, eines Arbeitsplat-
zes, von Ausbildungs- oder Aufstiegschancen aufgrund des Gliicksspie-
lens.

9. Verlassen auf finanzielle Unterstiitzung durch andere, um die durch das
Glucksspielen verursachte finanzielle Notlage zu iberwinden.

Dabei ist eine Abstufung der Schwere der Erkrankung nach Anzahl der zu-
treffenden Kriterien moglich. Wenn mindestens vier von neun Merkmalen
(in DSM 4 fiunf Merkmale, siche oben) innerhalb der letzten 12 Monate vor-
liegen und das Gliicksspiel nicht durch eine manische Phase erklart werden
kann, liegt eine Storung durch Glicksspiel (,,gambling disorder®) vor (Ame-
rican Psychiatric Association 1998; 2013).

Bei der Krankheits- und insbesondere auch Suchtprivention wird zwi-
schen Primir-, Sekundiar- und Tertidrpravention unterschieden (Meyer
2017a). Im Rahmen der Primarpravention werden die Ursachen von Erkran-
kungen bekampft, bevor diese entstehen. Im Rahmen der Sekundarpréven-
tion sollen Krankheiten moglichst frith erkannt und das Fortschreiten durch
gezielte Behandlungen verhindert werden. Die Tertidrpravention zielt da-
rauf ab, die Folgeschiden einer bereits eingetretenen Erkrankung zu verzo-
gern, zu begrenzen oder ganz zu verhindern. In der Suchtprivention wird
hier oft auch von Schadensminderung (harm reduction) gesprochen.
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3 Erklirungsansitze zur Entstehung der Gliicksspielsucht

Zur Erklarung von Glucksspielsucht werden zahlreiche unterschiedliche
theoretische Erklirungen aus einer Vielzahl von wissenschaftlichen Diszipli-
nen herangezogen. Dazu zihlen etwa neurobiologische Theorien, psycho-
analytische Konzepte, Lerntheorien, kognitionstheoretische Ansatze und so-
ziologische bzw. sozialpsychologische Ansatze (Meyer 2017c). Dartiber hi-
naus gibt es integrative Ansatze, die versuchen, Erkenntnisse aus unter-
schiedlichen Ansitzen in einem gemeinsamen Theorieschema zu bindeln.

Das sogenannte Pfadmodell von Blaszczynski und Nower (2002) ist ein
solcher Ansatz und erklirt idealtypisch? die Entstechung von Glicksspiel-
sucht anhand von drei Pfaden. Dabei handelt es sich um ein bio-psycho-so-
ziales Erklarungsmodell, das Erkenntnisse aus vielen unterschiedlichen wis-
senschaftlichen Disziplinen biindelt. Ziel des Ansatzes ist ein moglichst alle
wissenschaftlichen Disziplinen uberspannendes, vollumfingliches Erkla-
rungsmodell fiir das Phinomen Glucksspielsucht. Die Pfade entsprechen da-
bei drei unterschiedlichen Subtypen problematischer SpielerInnen und
zeichnen die Entwicklungspfade zur Entwicklung einer Spielsucht nach.
Die Subtypen unterscheiden sich in Bezug auf die Komorbidititen, d. h. die
Belastung mit weiteren psychischen Erkrankungen.

Ausgangspunkt des Modells sind zunichst einmal Umweltfaktoren. Da-
zu zihlen die Verfiigbarkeit und Zuginglichkeit von Gliicksspiel. Diese wer-
den gesellschaftlich etwa durch entsprechende rechtliche Rahmenbedingun-
gen determiniert und zeigen, ob Gliicksspiel in einer Gesellschaft iiberhaupt
verfiigbar und fir die einzelne Person zuginglich ist. Ohne diese Vorausset-
zung wire die Entwicklung einer Glucksspielsucht nicht méglich. Die drei
Pfade unterscheiden sich dann in den Verhaltensweisen, Ausldsern und Mo-
tivationen, die den Einzelnen bzw. die Einzelne dazu bringen, problemati-
sches oder pathologisches Spielverhalten zu entwickeln. Sie unterscheiden
dabei den verhaltenskonditionierten Spieler bzw. die verhaltenskonditio-
nierte Spielerin, den emotional anfilligen Spieler bzw. die emotional anfilli-
ge Spielerin und den antisozialen, impulsiven Spieler bzw. die antisoziale,
impulsive Spielerin. Alle drei Subtypen beinhalten Aspekte des vorherigen
Subtyps. So spielt die Konditionierung bei allen drei Pfaden eine entschei-
dende Rolle. Der Belastungsgrad nimmt tiber diese drei Typen hinweg kon-
tinuierlich zu.

2 Es muss hier darauf hingewiesen werden, dass nicht jedes einzelne Individuum bzw. jeder
einzelne Problemspieler und jede einzelne Problemspielerin trennscharf einem der Pfade
zugeordnet werden kann. Es handelt sich vielmehr um ,durchschnittliche Typen von Spie-
lenden®
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Wenn ein Glacksspiel eine hohe Ereignisfrequenz aufweist, kann es
leichter zu einer Konditionierung kommen. Fir das Flow-Erlebnis ist eine
hohe Ereignisfrequenz wichtig. Uberhiufige Fast-Gewinne signalisieren,
dass der Gewinn doch eigentlich ganz nahe ist und nur knapp verpasst wur-
de und reizen zum Weiterspielen an. Ein anderes Designmerkmal des Auto-
matenspiels ist es, Verluste als Gewinne darzustellen (,Losses Disguised as
Wins*“) oder es treten haufig Beinahe-Gewinne ,,Near Misses“ (Barton et al.
2017) auf. Diese Phinomene bewegen das Individuum dazu, weiterspielen
zu wollen, was langfristig zu einer Konditionierung fithrt. Auch bei Sport-
wetten zeigt sich ein Trend zum immer schneller werdenden Glucksspielver-
halten, etwa durch Live-Wetten, das zu grofSeren Gefahren fiihren kann (Par-
ke & Parke 2019).

Es wiirde hier zu weit fihren, im Einzelnen auf die Designmerkmale
insbesondere des Automatenspiels einzugehen. Schall (2012) vertritt die
These, dass das Design des Automatenspiels nur darauf angelegt ist, die
SpielerInnen zu konditionieren. Aus dem Design des Automatenspiels kann
demnach (im Zuge des Reverse Engineering) gelernt werden, wie erfolg-
reich konditioniert werden kann.

Beim verhaltenskonditionierten Problemspieler bzw. bei der verhaltens-
konditionierten Problemspielerin (Pfad 1) liegen normalerweise keine psy-
chopathologischen Auffilligkeiten vor (siche Abbildung 1). Er bzw. sie
spielt urspringlich aus sozialen oder Unterhaltungsgriinden. Im Laufe ihrer
Erfahrungen mit dem Gliicksspiel werden diese SpielerInnen jedoch klas-
sisch und operant konditioniert, indem sie etwa lernen, Glicksspielaktivitat
mit positiven Emotionen zu verkniipfen, und weil bestimmte kognitive Ver-
zerrungen verinnerlicht werden. Diese Habitualisierung des Verhaltens
fithrt zum sogenannten ,chasing® Die Spielerlnnen verlieren mehr, als sie
denken, und jagen ihren Verlusten hinterher. Die SpielerInnen in diesem
Subtyp haben vergleichsweise weniger schwerwiegende Krankheitsverlaufe,
spielen aber dennoch mitunter exzessiv. Als Folge ihrer Glicksspielproble-
matik konnen sie jedoch affektive Stérungen, wie Depressionen oder Angst-
storungen, entwickeln. Dieser Subtyp spricht in der Regel gut auf therapeu-
tische Mafnahmen an bzw. sucht gar nicht erst therapeutische Hilfe.
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Abbildung 1: Pfad 1
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0  Kognitive Schemata Gewinn- und Verlustwahrscheinlichkeiten
0 Irrationaler Glauben o0  Keine Angabe von Auszahlungsquoten
o Kontrollillusion 0  Bild- und Tonverstérker

0 Soziale Verstarker
\ﬂ( 0 ...

Gewohnung
o Etabliertes Spielverhalten

v
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0 Chasing Gewinne, Verluste
0 Mehr verlieren als beabsichtigt

PROBLEM- und
PATHOLOGISCHES
SPIELEN

Anmerkung: In Anlehnung an Blaszczynski und Nower (2002).

Der emotional verletzliche Problemspieler bzw. die emotional verletzliche
Problemspielerin ist der zweite idealtypische Spieler bzw. die zweite idealty-
pische Spielerin des Pfadmodells (siche Abbildung 2). Neben den Charakte-
ristiken des skizzierten verhaltenskonditionierten Problemspielers bzw. der
skizzierten verhaltenskonditionierten Problemspielerin weist dieser Typus
(Pfad 2) dartiber hinaus bereits vor der Gliicksspielproblematik erworbene
emotionale bzw. biochemische Vulnerabilititen auf. Dazu zahlen etwa affek-
tive Stérungen wie Depression oder Angststorungen, andere Vulnerabilita-
ten wie etwa ein niedriges Selbstwertgeftihl oder negative Lebensereignisse
wie Traumata. Dies fiihrt dazu, dass dieser Spielersubtyp Glicksspiel als Be-
waltigungsstrategie zur Verdringung von Problemen nutzt. Bei der Therapie
steht in der Regel die zugrunde liegende emotionale Problematik im Fokus.
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Abbildung 2: Pfad 2
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o
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Anmerkung: In Anlehnung an Blaszczynski und Nower (2002).

Der letzte Pfad entspricht dem sogenannten antisozialen, impulsiven Pro-
blemspieler bzw. der sogenannten antisozialen, impulsiven Problemspiele-
rin (siche Abbildung 3). Dabei handelt es sich um den Subtypen mit dem
schwerwiegendsten Verlauf. Wie der emotional vulnerable Problemspieler
bzw. die emotional vulnerable Problemspielerin weist dieser Subtyp bereits
bestehende biologische oder bio-soziale Charakteristiken auf, die es wahr-
scheinlicher machen, dass er bzw. sie ein problematisches Gliicksspielverhal-
ten entwickelt. Hinzu kommen etwa eine ausgepragte Impulsivitit, Auf
merksamkeitsprobleme oder Symptome einer antisozialen Personlichkeits-
storung. Dieser Subtyp beginnt friher mit der Nutzung von Glacksspiel
und hat noch mit weiteren verhaltensbezogenen Problemen zu kidmpfen,
die mit Glicksspiel nichts zu tun haben. Dazu zihlen etwa Drogenkonsum
oder kriminelles Verhalten. Dieser Subtyp macht eine erfolgreiche Therapie
besonders schwer.
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Abbildung 3: Pfad 3
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Anmerkung: In Anlehnung an Blaszczynski und Nower (2002).

Seit der Prisentation des theoretischen Modells im Jahr 2003 haben eine
Vielzahl von Studien in der Tradition des kritischen Rationalismus versucht,
das Modell empirisch zu widerlegen (,,falsifizieren®). In allen Studien, unab-
hangig von der Art der Stichprobe (klinische Stichprobe, Allgemeinbevolke-
rung, Jugendliche oder Erwachsene etc.), zeigen sich etwa bei clusteranalyti-
scher Untersuchung jedoch immer wieder die gleichen Subtypen. Das Mo-
dell hat sich sowohl in der langsschnittlichen Betrachtung (Allami et al.
2017; Dowd et al. 2019; Mader et al. 2019) als auch in systematischen Litera-
turreviews bzw. Meta-Analysen (Lorains et al. 2011; Milosevic & Ledger-
wood 2010) bewahrt. Auch entsprechende deutsche Daten liegen vor (Buth
2018; Hayer et al. 2018). Die Untersuchungen von Buth (2018) bestitigen
die Einteilung in die drei genannten Gruppen. Buth (2018) weist auch be-
reits darauf hin, dass, wenn Spielsiichtige nicht als homogene Gruppe be-
griffen werden, eine Umstrukturierung des Priventions- und Hilfesystems
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notwendig ware, um zu ermoglichen, dass in Abhangigkeit von dem jeweili-
gen Spielendentypus die Praventions- und Hilfemafinahmen erfolgen.

In der Gruppe von GlicksspielerInnen, die keine Therapieangebote
wahrgenommen haben, zeigen sich ebenfalls diese Subtypen (Moon et al.
2017). Die Autoren selbst haben ihr Modell weiterentwickelt und um ein
Messinstrument erweitert, das zur Verbesserung von Therapien genutzt wer-
den kann, um Personen mit einem problematischen Glicksspielverhalten
passgenaue Therapievorschlage unterbreiten zu koénnen (Nower & Blasz-
czynski 2017).

In diesen Studien haben sich auch weitere interessante Aspekte gezeigt.
In der Empirie haben sich etwa Mischtypen dieser drei Subtypen, etwa in
bestimmten Altersgruppen, gezeigt (Gupta et al. 2013). In bevolkerungsre-
prasentativen Stichproben zeigt sich, dass die Gruppe der verhaltenskondi-
tionierten ProblemspielerInnen mit Abstand die grofte Gruppe darstellt
(Nower et al. 2013). Meyer (2017c) folgert daraus, dass die Therapieangebote
vorwiegend von Personen mit schwereren Verldufen (Pfad 2 und Pfad 3) in
Anspruch genommen werden und dass verhaltenskonditionierte Problem-
spielerInnen eine hohe Rate von Selbstheilungsprozessen aufweisen. Dies
wird von einer Reihe von Studien bestatigt, aber es gibt auch gegenteilige
Ergebnisse. So finden Bischof et al. (2019) in der Stichprobe der PAGE-Stu-
die keinen Unterschied in den weiteren psychischen Erkrankungen zwi-
schen den SpielerInnen, bei denen ohne therapeutische Hilfe eine Selbsthei-
lung stattgefunden hat, und den aktuell pathologischen SpielerInnen.

Diese Erkenntnisse sollten Auswirkungen auf die regulatorische Ausge-
staltung des Gliicksspielbereichs haben. Einige Ansatzpunkte wollen wir im
nichsten Abschnitt skizzieren.

4 Bedeutung fiir den regulatorischen Diskurs

Das Konzept des vulnerablen Spielers bzw. der vulnerablen Spielerin betont
die individuellen Voraussetzungen fiir die Entwicklung eines pathologi-
schen Spielverhaltens. Hieraus ergibt sich dann die Forderung, alle Gliicks-
spiele gleichartig zu regulieren. Da die Entwicklung eines pathologischen
Spielverhaltens als nicht wesentlich von den Eigenschaften des Glicksspiels
und der sozialen Umwelt abhingig betrachtet wird, werden regulatorische
Eingriffe in das Spieldesign und Mafnahmen der Verhiltnisprivention, wie
Werbebeschrinkungen, nicht gefordert. Der Primérprévention, die die Ursa-
chen von Erkrankungen bekidmpfen soll, kommt keine wesentliche Bedeu-
tung zu. Die Sekundarpravention, d. h. die Maffnahmen zur Fritherken-
nung, wie die Schulung der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen in Spielban-
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ken und -hallen in der Fritherkennung der Entwicklung zu einem patholo-
gischen Spielverhalten und die Ansprache der SpielerInnen, erhilt bei die-
sem Ansatz nur eine untergeordnete Bedeutung. Der Schwerpunkt bei die-
sem Konzept liegt auf der Tertidrpravention, die darauf abzielt, die Folge-
schaden einer bereits eingetretenen Erkrankung zu verzégern, zu begrenzen
oder ganz zu verhindern. Hieraus ergibt sich bei diesem Ansatz, dass eine
Spielendensperrdatei befirwortet wird. Eine Begrenzung der Verfigbarkeit
und Zugriffsnihe wird bei diesem Ansatz eher nicht gefordert.

Das Pfadmodell zeigt, dass es (idealtypisch) unterschiedliche Typen von
Spielenden und dementsprechend unterschiedliche Entwicklungspfade ei-
nes pathologischen Spielverhaltens gibt. Die Konditionierung des Spielers
bzw. der Spielerin wird betont. Dementsprechend sollten sich die Regulie-
rungsansitze vor allem darauf konzentrieren, einer Konditionierung entge-
genzuwirken oder sie zu verhindern, d. h, die kognitive Kompetenz sollte
gestarkt werden. Hier wéren geeignete Mittel die generelle Aufklirung und
Information des Spielers bzw. der Spielerin, insbesondere tber die Auszah-
lungsquote, aber auch tGber die Gewinn- und Verlustwahrscheinlichkeiten.
Dariiber hinaus wire es hilfreich, den Spieler und die Spielerin tber sein
bzw. ihr Spielverhalten wihrend des Spiels zu informieren durch Rickmel-
dungen tber das Spielverhalten, bspw. Verluste in der letzten Zeit, die ge-
spielte Zeit und gegebenenfalls Anderungen in dem Spielverhalten in Rich-
tung Entwicklung eines problematischen Spielverhaltens. Diese Moglichkei-
ten sind vor allem bei dem Online-Spiel offenkundig. Aber auch bei dem
stationdren Spiel bieten sich Moglichkeiten an, bspw. die Schulung des Per-
sonals in der Friherkennung und die Ansprache gefihrdeter SpielerInnen.
Sowohl freiwillige als auch gesetzlich geregelte Einsatz- oder Zeitlimits
konnten fir die SpielerInnen hilfreich sein. Aber auch die Méglichkeit, sich
fiir einen gewissen Zeitraum oder auf Dauer selbst sperren zu lassen, konnte
die SpielerInnen erfolgreich unterstitzen, das Spielverhalten zu kontrollie-
ren. Eine Verringerung der Verfugbarkeit und Zuginglichkeit wird in gewis-
sem Umfang gefordert.

In dem Ansatz des Suchttrias wird, im Gegensatz zu den beiden ande-
ren Ansitzen, auch die soziale Verfigbarkeit betont. Hierbei ist etwa rele-
vant, welche Gliicksspielformen ,sozial verfiigbar® gemacht werden. Den
Gesetzgebenden bzw. den Regulierungsbehorden fillt hier etwa die Aufgabe
zu, Werbung fir unterschiedlich gefihrliche Gliicksspielformen angemessen
einzuschrinken. Werbung fiir gefihrlichere Produkte muss begrenzt bzw.
mit hohen Hirden versehen werden, wihrend ungefihrlichere Produkte
mit weniger Einschrinkungen bzw. Auflagen zu versehen sind. Ebenfalls ist
es eine gesamtgesellschaftliche Aufgabe, die Bevolkerung tiber die Risiken
von Glicksspiel aufzukliren, wie es etwa durch die Bundeszentrale fur ge-
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sundheitliche Aufklirung geschieht, und auch auf die unterschiedlichen
Gefahren der Produkte hinzuweisen.

In der verbraucherpolitischen Diskussion spielt in den letzten Jahren
das Nudging eine zentrale Rolle (Reisch & Sandrini 2015).

Bei Informations-Nudges werden mehr Informationen fir die Individu-
en bereitgestellt, damit eine optimale Entscheidung getroffen werden kann.
Beispiele aus dem Gliicksspielbereich sind die Information und Aufklirung
der SpielerInnen uber ihr Spielverhalten, tber die Gewinn- und Verlust-
wahrscheinlichkeiten und die Ausschittungsquote.

Bei Selbstkontroll-Nudges erhalten Menschen Unterstiitzung bei Pro-
blemen der Selbstkontrolle. Beispielsweise kann ein Individuum freiwillig
ein Einsatzlimit mit dem Anbieter bzw. der Anbieterin vereinbaren oder so-
gar eine Selbstsperre beantragen, wenn eine erhebliche Spielsucht besteht,
wodurch der Zugang zu Spielbanken deutschlandweit nicht mehr moéglich
ist.

Konditionierung ist der Versuch durch den Anbieter von Gliicksspielen
die SpielerInnen in seinem Sinn zu beeinflussen. Es handelt sich hier um
ein Nudging, welches das Ziel hat, gerade nicht zu der Selbstkontrolle bei-
zutragen, sondern im Gegenteil, diese durch eine Konditionierung so weit
wie moglich zu beseitigen. Hier stellt sich die Frage, in welchem Umfang
der Staat die Verpflichtung hat, dem durch regulatorische Maffnahmen ent-
gegenzuwirken.

5 Fazit

Die Bewertung von Regulierungsmaffnahmen fir den Verbraucherschutz
bei dem Glucksspiel findet immer vor dem Hintergrund des jeweiligen
Spielerbildes statt. Nicht der ,durchschnittliche® Verbraucher bzw. die
durchschnittliche Verbraucherin steht bei der derzeitigen Diskussion im
Vordergrund, sondern das Individuum in Form des suchtgefihrdeten Ver-
brauchers bzw. der suchtgefahrdeten Verbraucherin.

Wenn von dem Typus eines vulnerablen Spielers bzw. einer vulnerablen
Spielerin ausgegangen wird, kommt der Priméarprivention keine wesentli-
che Bedeutung zu. Aufklirung und Information sind aus dieser Sicht weit-
gehend zwecklos, es sei denn Aufklirung und Information erfolgen tber
Hilfeeinrichtungen. Wenn hingegen von dem Typ eines konditionierten
Spielers bzw. einer konditionierten Spielerin ausgegangen wird, sind Infor-
mation und Aufklirung des Spielers bzw. der Spielerin, insbesondere mit
Rickmeldungen tber sein Spielverhalten wihrend des Spiels, ein ganz
wichtiger Bestandteil der Pravention.
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Wenn von einem konditionierten Spieler bzw. einer konditionierten
Spielerin ausgegangen wird, so wiren Regulierungsmaffnahmen vor allem
bei den Spielformen, die geeignet sind, den Spieler bzw. die Spielerin zu
konditionieren, angebracht. Der Anschluss an eine tGbergreifende Sperrda-
tei, Rickmeldungen tber das Spielverhalten, Zwangsspielpausen etc. sind
bei den Spielformen, die nicht geeignet sind, den Spieler bzw. die Spielerin
zu konditionieren, wie die Lotterien, nur im vergleichsweise begrenzten
Rahmen notwendig. Hingegen sollte bei den Spielformen mit einer hohen
Ereignisfrequenz und anderen Eigenschaften, die geeignet sind, den Spieler
bzw. die Spielerin zu konditionieren, alle Manahmen ergriffen werden, um
dem Spieler bzw. der Spielerin dabei zu helfen, die Selbstkontrolle wieder
zu erlangen oder gar nicht erst zu verlieren. Eine Gleichbehandlung der ver-
schiedenen Gliicksspielformen kann deshalb kein sinnvoller Beitrag zum
Verbraucherschutz sein. Politische Akteure und die Regulierungsbehorden
sollten die in diesem Beitrag aufgezeigten Differenzierungen bei der zukinf-
tigen Glucksspielregulierung verstarkt aufgreifen.

Dieser Beitrag hat gezeigt, dass unterschiedliche Vorstellungen tber die
Regulierung des Glucksspiels oft auf unterschiedlichen Vorstellungen tiber
die Ursachen der Entwicklung eines pathologischen Spielverhaltens beru-
hen. Wenn die Ursachen vor allem in dem Individuum gesehen werden, wie
bei der Position, die den vulnerablen Spieler bzw. die vulnerable Spielerin
betont, sind andere Schlussfolgerungen fiir die Regulierung zu ziehen, als in
dem Pfadmodell, bei dem der Konditionierung ein wichtiger Einfluss zuge-
schrieben wird. Wenn das Suchttrias den Uberlegungen zugrunde gelegt
wird, gewinnen neben den Eigenschaften des Spiels, wie in dem Pfadmo-
dell, dartber hinaus noch soziale Einflisse an Bedeutung.

Es ist ganz erstaunlich, dass der Glicksspielbereich in der verbraucher-
politischen Diskussion bisher keine Rolle spielt, dabei spielt das ,positive
und negative Nudging also die Verhaltensbeeinflussung von Verbrauchern
in eine gewlnschte Richtung, gerade im Gliicksspielbereich eine grofie Rol-
le. Es wire an der Zeit, dass die Verbraucherpolitik sich auch mit dem
Glucksspielbereich auseinandersetzt.
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Tobias Matzner

Mediensucht? Uber die Medikalisierung der
Mediennutzung in Suchtdebatten

Zusammenfassung;:

Der Text fragt, was es bedeutet, wenn Mediennutzung in medizinischen Be-
griffen, wie stchtig, gesund oder krank diskutiert wird. Er zeigt, dass Medi-
ensucht nicht nur eine medizinische Forschungsfrage ist, sondern auch so-
ziale, kulturelle oder 6konomische Auseinandersetzungen in und durch me-
dikalisierte Diskurse gefiihrt werden kénnen. Das Phinomen der Medikali-
sierung stellt dar, dass die Verhandlung individueller und sozialer Werte so-
wie Praktiken durch Medien durch vermeintlich objektive, medizinische
Aussagen verschleiert werden kann.!

Seit einiger Zeit gibt es eine grolle Debatte dartiber, wie Stichte im Bereich
der Medien tGberhaupt ge- und erfasst werden konnen (Griffiths et al. 2016;
Petry et al. 2014; Young 2017). Eine sorgfaltige Differenzierung, wie es sie
bei bekannten psychischen Erkrankungen gibt, besteht fir rein digitale me-
diale Stchte noch nicht. Der wichtige Katalog fir Erkrankungen, ICD-11
(World Health Organisation 2018), hat zwar immerhin Computerspielsucht
definiert, erldutert aber keine weitere mediale Sucht. Das fiir psychische Er-
krankungen sehr wichtige DSM-5, die Referenz der American Psychological
Association (2013), fithrt Computerspielsucht ebenfalls, allerdings noch
nicht als formale Diagnose, sondern als Bereich, der mehr Forschung brau-
che. Und selbst diese vorldufige Definition wird debattiert (Kuss et al. 2017).
Dennoch, oder vielleicht auch gerade deswegen, wird aktuell viel tber das
Thema Mediensucht diskutiert, wobei es Beitrage aus den verschiedensten
Bereichen gibt: Medizin, Psychologie, aber auch Technik und natirlich
Ethik. Mein Beitrag dazu ist nur ein kleiner, der auf jeden Fall mit den ande-
ren zusammen gedacht werden muss.

In meinem Beitrag mochte ich das Phinomen der Medikalisierung am
Beispiel der Mediennutzung in den Fokus stellen. Generell ist unter Medi-
kalisierung ein gesellschaftlicher Verinderungsprozess zu verstehen, bei dem

1 Dieser Text basiert teilweise auf Forschungsergebnissen des Projektes ,,Internet und seelische
Gesundheit", das durch die Daimler und Benz Stiftung geférdert wurde.
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menschliche Lebenserfahrungen und -bereiche in den Fokus systematischer
medizinischer Erforschung ricken, diese aber auch mit Bezug auf aus der
Medizin stammenden Praktiken und Diskurse aufgefasst werden. Medikali-
sierung, das ist in diesem Kontext sehr wichtig, ist ein gesellschaftliches Pha-
nomen, das nicht nur durch die Medizin betrieben wird.

Solch eine Medikalisierung lasst sich auch bei der Mediennutzung be-
obachten. Dies geht einher mit Verinderungen in Medientechnik und -pra-
xis. Wurde die Mediennutzung durch Radio und Fernsehapparate stark ins
Privatleben verlagert, treffen wir heute auch im offentlichen Leben tiberall
die Nutzung von Smartphones etc. an. Die Mediennutzung bleibt indivi-
dualisiert, jedoch konnen wir zunehmend andere bei der Mediennutzung
beobachten. Diesbeziiglich ist es zunachst einmal ein wichtiges Phainomen,
dass unser Denken und die Debatte tiber digitale Technologien selbst hohe
Medienprasenz haben. Unsere Gesellschaft setzt sich hier also reflexiv mit
ihrer Mediennutzung auseinander. Weiterhin wird Medienkompetenz an
Schulen und Universitaten geradezu vorausgesetzt — und die mangelnde Er-
fallung dieser Voraussetzung immer wieder beklagt. Aus solchen Grinden
wird das Thema nun auch in der Verbraucherschutzdebatte rege diskutiert.
Mir geht es nun darum, was passiert, wenn solche Fragen: Was ist eine sinn-
volle Mediennutzung? oder: Welche Rolle sollte Verbraucherschutz im Um-
gang mit Medien spielen? in medizinischen Begriffen, wie z. B. Sucht, ge-
stellt werden.

Erstmal ist es gar nicht selbstverstiandlich, in solchen medikalisierenden
Begriffen tiber Medien zu sprechen. Medien lassen sich fir unsere Zwecke
grob in Kommunikations- und Offentlichkeitsmedien unterscheiden. Erste-
re dienen der Kommunikation zwischen Individuen (z. B. das Telefon) und
letztere der Bildung einer mehr oder weniger groffen Offentlichkeit (z. B.
eine Zeitung). Natiirlich verschwimmen im Internet beide dieser Funktio-
nen, aber das soll hier nicht weiter stéren. Denn es geht darum, dass es fiir
beide Arten oder Funktionen von Medien spezifische gesellschaftliche Maf-
stabe gibt. Bei Kommunikationsmedien stehen beispielsweise Fragen der
Verfiigbarkeit, Funktionalitit und Effizienz im Vordergrund. Es geht darum:
Erfillt das Medium meinen Kommunikationsbedarf, ist es schnell, hat es
gentigend Bandbreite, ist es sicher, was kostet es? Bei Offentlichkeitsmedien
sind die gesellschaftlichen Mastibe beispielsweise mit demokratischen An-
forderungen verbunden. Wir erwarten, dass sie ausgewogen und hinrei-
chend objektiv berichten, Meinungen als solche kennzeichnen, niemanden
exkludieren, usw. All das ist umstritten und wird vielfaltig diskutiert. Bei all
dem fillt aber auf, dass solche Mafstibe selten psychologische und medizi-
nische Kriterien beinhalten. Was bedeutet es jetzt, wenn diese dazukom-
men?
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Nun ist eine solche Verbindung von Mediennutzung und medizini-
schen oder zumindest gesundheitlichen Fragen auch nichts Neues. Tatsach-
lich ist es historisch betrachtet so, dass es friher oder spater iiber jedes neue
Medium (Radio, Fernseher, Kino, sogar Bucher) eine Suchtdebatte gab
(Spode 1997; Wrage 2010). Dies ist allerdings keinesfalls ein Argument ge-
gen neue Suchtdebatten. Es kdnnte genauso ein Indikator dafiir sein, dass
fast alles ein Suchtgefahrdungspotenzial aufweist, dem adiquat begegnet
und das ernst genommen werden muss. Das muss im Detail betrachtet wer-
den, fiir pauschale Aussagen sind die Medien und ihre historischen Kontex-
te zu verschieden. Die Ansicht, dass Suchtdebatten immer nur die Angst vor
Neuem widerspiegelten und sich frither oder spiter quasi von selbst erledig-
ten, ist also sicher zu einfach. Um Medikalisierung zu beurteilen, muss dem-
nach immer die aktuelle Situation betrachtet werden. Zudem wiirde man
mit diesem Argument die Generationen, die diese Praktiken finden miissen,
mit ihren Problemen alleinlassen. Wenn ich mir Sorgen um mich oder mei-
ne Familie mache, hilft der Rat, dass das Problem in zwei Generationen ver-
schwunden sein wird, wenig.

Der eben erwihnte Hinweis auf das Neue ist hingegen sehr wohl hilf
reich. Zur Verdeutlichung: Das erste iPhone kam vor dreizehn Jahren auf
den Markt, was noch nicht allzu lange her ist. Seitdem ist eine Verbreitung
der Nutzung digitaler Technologien zu verzeichnen, die es so vorher noch
nicht gegeben hat. Wahrend zu jener Zeit nur sehr wenige ein internetfihi-
ges Handy besessen haben, konnen sich mittlerweile die meisten fiir wenig
Geld ein Smartphone anschaffen. Smartphones sind in der Regel mit einer
Internetflatrate ausgestattet, sodass tiberall und jederzeit das Internet kon-
sultiert werden kann. Userzentriertes Design, Touch-Oberfliache und intuitiv
verstindliche Apps haben unter anderem zu einer enormen Verbreitung der
Nutzung gefithrt. Ein Smartphone ist vielmehr ein Gerit des Alltags als ein
Computer. Wir haben zumindest hier im Westen eigentlich immer die Mog-
lichkeit, ein vernetztes digitales Gerdt zu nutzen, an jedem Ort zu jeder
Zeit, fur relativ wenig Geld. Diese Freiheit schafft Bedarf nach Orientierung:
Wann und wo sollten wir sie nutzen?

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Debatte rund um die Mediensucht ist
der Umstand, dass die geoffneten Moglichkeitsraume gleichermaf§en inner-
halb einer sehr heterogenen und pluralen Gesellschaft angenommen und
genutzt werden. Das Phinomen der Digitalisierung trifft nicht einfach auf
eine ansonsten unveranderte Gesellschaft, sondern geschieht gleichzeitig
und in wechselseitiger Beeinflussung mit anderen gesellschaftlichen Wand-
lungsprozessen (Stalder, 2016). Beispielsweise gibt es eine stindig zunch-
mende Mobilitit und weniger strikte soziale Vorgaben beziiglich tradierter
Wertereservoirs wie Familie, Beziehungen und Identitat. Stalder (2016) cha-
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rakterisiert diese Flexibilitat, die soziale, zeitliche und geographische Aspek-
te des menschlichen Lebens umfasst, als eines der Kernelemente der digita-
len Kultur, betont aber gleichzeitig, dass mit dieser Flexibilisierung auch
neue Grenzen aufkommen. Es gibt immer noch oder sogar weniger Durch-
lassigkeit im Bereich der Bildung, neue Grenzziechungen zwischen Stadt/
Land, die Prekarisierung vieler Lebensbereiche. Das bedeutet, dass die vie-
len neuen Moglichkeiten der Digitalisierung an verschiedenen sozialen Or-
ten ganz unterschiedlich genutzt werden.

Sucht, vorgestellt als Krankheit (Volkow & Koob 2015), betrifft den
Menschen in seinen biologisch-medizinischen Eigenschaften. Soziale Fakto-
ren, wie die vorgenannten, treten dadurch in den Hintergrund. In der Dis-
kussion tiber Medienstichte besteht somit schnell die Gefahr, dass wir diese
Heterogenitit ibersehen, weil wir dazu neigen, ein allgemeines (medizini-
sches) Problem zu sehen, aber eigentlich von unseren eigenen Gedanken
und Erfahrungen auf andere schlieen. Vor dreizehn Jahren, als das besagte
iPhone auf den Markt kam, dachte ich zum Beispiel auch, dass das ein Ding
sei, das kein Mensch brauche: Dieser winzige Bildschirm, den man immer
mit den Fingern verschmiert, die doch sehr ausbaufihige Software und diese
ganzen unnoétigen und unpraktikablen Apps — da kann man besser bei der
bewihrten Kombination aus Computer/Laptop und Telefon bleiben. Wie
wir heute sehen, war das eine vollige Fehleinschatzung. Damals habe ich
diese Einschatzung vor meinem personlichen Hintergrund getroffen. Ich
bin Wissenschaftler und verbringe dementsprechend viel Zeit am Laptop
tippend — das wiirde ich bis heute nicht am Handy machen. Nicht bedacht
habe ich damals aber, dass fiir andere Menschen die Mediennutzung unter
vollig anderen Pramissen stattfindet. Dieses Problems sollte man sich be-
wusst sein, um die subjektive Praigung bestmdglich aus der Analyse des Me-
dienverhaltens herauszuhalten.

Ein weiteres Problem, insbesondere im Kontext der mentalen Gesund-
heit im Internet, ist, dass die Ratschlage, die diesbeziiglich zu finden sind,
sich nicht an einer heterogenen Gesellschaft mit vielfaltigem Nutzungsver-
halten der digitalen Medien orientieren. Ein typischer Rat ist z. B.: ,Handy
weg beim Essen mit der Familie.” Das ist sicher richtig. Aber hier wird tber-
sehen, dass ein solches Szenario, das gemeinsame Essen mit allen Familien-
mitgliedern am Tisch, fir viele nicht oder nicht regelmaflig geschieht. Ver-
schiedene soziale Positionen generieren also ganz unterschiedliche politi-
sche, 6konomische und ethische Bewertungen der Medien und entspre-
chend unterschiedliche Bediirfnisse an Rat und Orientierung. Da aber den-
noch alle Gesellschaftsmitglieder miteinander in Vernetzung stehen, ist
nichtsdestotrotz eine gemeinsame Werteorientierung und Auseinander-
setzung mit dem Thema Medien notwendig. Es konnen nicht alle machen,
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was sie denken und wollen. Die Medientechnik ist vernetzt, sie hat globale
und gesamtgesellschaftliche Bedingungen: Was eine Gruppe der Bevolke-
rung tut, hat Auswirkungen auch auf andere.

Ein weiteres zentrales Problem, mit dem ich mich in diesem Text niher
beschaftigen mochte, ist der Umstand, dass nicht nur der Gebrauch der Me-
dien, sondern auch die Debatte dartiber medikalisiert wird. Eine Debatte,
die eigentlich eine Auseinandersetzung iber Weltanschauungen, Politik,
Ethik und auch okonomische Interessen ist, wird nun in einem medizi-
nisch-psychologischen Vokabular gefiihrt. Wie eine solche Verschrinkung
von sozial-weltanschaulichen und medizinischen Diskursen aussehen kann,
sieht man an ,Alltagsdiagnosen®. Wir sehen, wie andere stundenlang sinnlo-
ses Zeug auf ihrem Smartphone tun, und denken: ,,Da sicht man, wie siich-
tig das macht® Implizit konnen wir uns keinen anderen sinnvollen Grund
fur eine solche sinnlose Tatigkeit vorstellen. Doch was fiir den einen oder
die eine also wie sinnlos vergeudete Zeit am Handy aussieht, kann fir den
anderen oder die andere sinnstiftend und zielfithrend sein. Und so soll ge-
maf den Werten unserer pluralistischen Gesellschaft jeder tiber Sinn und
Unsinn seines Lebens selbst bestimmen koénnen. Im Zuge solcher Selbstbe-
stimmung kann man — im Rahmen des Gesetzes natiirlich — erst einmal viel
tun und wollen. Ich kann zum Beispiel wollen, dass mein Kind spéter Profi
im Boxen oder im Fortnite-Spielen wird. Beides ist vielleicht nicht unbe-
dingt gesund, aber gewollt werden darf erst einmal vieles — auch Ungesun-
des. In der aktuellen Debatte werden Ideale der Selbstbestimmung nun aber
immer ofter von der Frage nach der Suchtgefihrdung durchkreuzt. Wer
suchtig ist, so der Verdacht, will nicht mehr etwas — vielleicht auch etwas
Sinnloses —, sondern tut es aus Abhéngigkeit.

Was heifSt es denn, dass Selbstbestimmung innerhalb eines pluralen
Weltbildes an ihre Grenzen stofSen kann? In der Tat ist es so, dass die Digita-
lisierung uns etwas klar vor Augen fiihrt, das in der Philosophie und der So-
zialtheorie schon lange Thema ist, in Gesetz und Politik aber noch nicht
ausreichend Beachtung findet. Es geht um den Widerspruch, dass wir uns
als rationale und selbstbestimmte Wesen sehen, aber gleichzeitig sozialen
und technischen dufferen Einflussfaktoren ausgesetzt sind, die uns beein-
flussen und manipulieren koénnen. Solche Einfliisse konnen auch unbe-
wusst wirken. Im Rahmen der Digitalisierung sind hier ganz gezielt Mani-
pulationen bekannt, zum Beispiel Apps oder Webseiten, bei denen man
»unendlich® nach unten scrollen kann, weil das die Nutzungsdauer verlan-
gert, oder auch das affective design, wie die gezielte Nutzung von Farben, das
Layout von Elementen; u. a., um bei einer ,Auswahl ein bestimmtes Ergeb-
nis nahezulegen (Muhlhoff 2018). Die Erkenntnis Gber diese unbewusste
Manipulation ist der erste Schritt. Doch wie geht es danach weiter? Wie sol-
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len wir mit der Einsicht umgehen, dass wir eben nicht nur rationale Wesen
sind, sondern auf affektive und unbewusste Ansprachen reagieren?

Es gibt verschiedene Moglichkeiten. Eine relativ weitverbreitete Mafs-
nahme ist es, mit mehr oder mit anderer Technik zu reagieren. Wenn dia-
gnostiziert wird, dass Technik eine unerwiinschte Wirkung auf uns hat, uns
manipuliert und zu Dingen verfiihrt, die uns nicht guttun, dann kann die
Ursache bei der Technik verortet werden. Wird diese optimiert, so die Hoff
nung, kehrt sich ihr Wert quasi um; anstatt zu Schlechtem zu verfiihren, soll
die optimierte Technik uns positiv beeinflussen und bereichern (Thaler &
Sunstein 2009). Bestenfalls musste bei dieser Art von Technik nicht mehr
der Verstand bemiiht werden, den Weg zu unseren tiefsten Wiinschen zu er-
kennen und zu bestreiten, sondern das konnte en passant die neue Technik
erledigen. In einem solchen Ansatz reiht sich Technik ein in eine Kette aus
Drogen, Hormonen und Psychopharmaka — mit Substanzen, die einen di-
rekten Zugang zur ,Hardware® unseres Korpers versprechen, ohne einen
Umweg tiber das Soziale oder eigene kognitive Anstrengungen nehmen zu
miussen.

In diesem Feld zwischen Technikdeterminismus und neurowissenschaft-
licher Forschung wird das Gehirn zu einer Ressource der Optimierung (Ro-
se & Abi-Rached 2013). Die Aufmerksamkeitsokonomie treibt bereits Han-
del mit diesem Konzept: Beispielsweise durch Gehirnjogging-Apps, die ih-
rerseits wieder gamifiziert sind, verkauft sie den Gedanken, dass man sich
um diese Ressource kiimmern und sie schiitzen muss. Wenn so zum Beispiel
Brain-Scores auf Social Media verglichen werden, ist die Atmosphire eher
positiv aufgeladen; es herrscht das Gefihl vor, dass digitale Medien hier un-
terstiitzend und hilfreich zur Seite stehen. Das Prinzip folgt der gleichen Lo-
gik, wie bei manipulierender und beeinflussender Technik, ist aber anders
konnotiert. Die permanente Sorge, die wir in Uberwachungsgesellschaften
alle haben, ist, dass alles, was wir tun, sich in einer Datenbank verewigen
kann. Diese Sorge wird im Zeitalter der immer weiter voranschreitenden
Digitalisierung um die Sorge erganzt, dass alles, was wir tun, sich in unser
Gehirn einbrennt und dass ein Fehler dementsprechend unloschbar ist. Es
entsteht also die Pramisse, dass keine Fehler begangen werden durfen, was
aus padagogischer Perspektive nattirlich katastrophal ist. So driicke ich es
jetzt sehr zugespitzt aus, um in diesem kurzen Text zu verdeutlichen, worauf
ich hinaus mochte. Wichtig ist auch, dass dieser Diskurs oft mit Technik ver-
bunden wird, aber nicht verbunden werden muss. Selbst das Gegenbild
kann derselben Logik folgen, wenn etwa Eltern fordern, dass ihre Kinder
keine digitale Technik bekommen sollen, weil das dem Gehirn (wieder als
Ressource gedacht) schadet.
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Hier wire es also wichtig zu fragen, wie wir den Umstand fassen kon-
nen, dass wir nicht nur rational-selbstbestimmte Wesen sind, ohne dass die
Selbstbestimmung ein absoluter Pol ist, demgegeniiber wir uns immer defi-
zitar fithlen, und es folglich nur Selbstoptimierung oder Sucht (d.h. dem
Defizit nachgeben) geben kann. Bei der Diskussion dieser Frage gilt es aller-
dings, einen weiteren Aspekt zu beachten. Wenn wir in der Debatte tber
Medikalisierung und Mediennutzung eigentlich Weltanschauungen, Identi-
taten und politische Meinungen verhandeln, muss gleichzeitig bedacht wer-
den, dass diese ihrerseits schon durch Medien gepragt sind. So gibt es quasi
keine Aufenperspektive, die neutral iiber Mediennutzung berichten kann.
Im Gegenteil prigen Berichte iiber Mediennutzung ganz umfassend Identi-
tatsverstandnisse. Wenn wir beispielsweise von einer Familie horen, die
abends zusammen den Tatort guckt, und von einer, die abends zusammen
Germany’s Next Topmodel guckt, haben wir direkt zwei verschiedene Kontex-
te im Kopf. Regelmaflig werden Anekdoten iber Medienfauxpas berichtet:
Menschen, die beim Versuch, das perfekte Selfie zu machen, fast oder tat-
sachlich sterben, oder Menschen, die ihrem Navi blind hinterherfahren, bis
sie im Fluss stehen. Solche Berichterstattungen tber Extreme ermdglichen
fiur Mediennutzer eine Selbstvergewisserung. Gegeniiber diesen krassen Fal-
len ist das eigene Verhalten sicher normal. Ahnliches findet sich auch in der
Debatte um Filterblasen: Der Verdacht, in einer Blase zu sein, trifft meistens
andere — andere, deren Mediennutzung dann irgendwie selbst problema-
tisch ist (Chun 2018). Doch diese Sichtweise verzerrt das Bild natirlich.
Wenn immer nur der Vergleich mit dem Extremen und Radikalen gezogen
wird, gerat die durchschnittliche Mediennutzung aus dem Blickfeld. Fir
eine gesellschaftlich reprasentative Analyse wire hingegen die Beobachtung
der breiten Nutzung wesentlich relevanter. Das ist ein Problem fir sich. Zu-
satzlich neigen solche Sichtweisen dazu, die Einfiihrung von ,,Unterschicht-
debatten“ oder anderen Grenzen zwischen ,Denen® und ,,Uns“ zu bestar-
ken. Hier wird also auch das verhandelt, was Bourdieu (1987) ,,die feinen
Unterschiede nannte. Soziale Anerkennung beruht darauf, bestimmte Me-
dien zu nutzen und diese auf bestimmte Art und Weise zu nutzen — und je
nach sozialer Situation sind das andere. Wenn nun hier eine Gruppe der an-
deren vorwerfen kann, dass ihr Leben ,,ungesund® oder gar siichtig sei, kann
das soziale oder 6konomische Macht hinter vermeintlich objektiven, medi-
zinischen Aussagen verschleiern.

Wir erleben alle immer wieder, welches Potenzial digitale Technik hat,
individuelle und soziale Werte und Praktiken zu verschieben. Das bedarf
vielfaltiger gesellschaftlicher Aushandlungsprozesse, und es ist eine echte
Herausforderung, diese so zu gestalten, dass man alle mitnimmt. Hier muss
auch medizinischen Kriterien ihr angemessener Platz gegeben werden. Die-
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ser Text soll das in keiner Weise bestreiten. Vielmehr ging es darum, zu zei-
gen, dass die vermeintliche Klarheit, die medikalisierte Diskurse bieten, zu
problematisieren ist. Das ist nicht einfach, weil die ganze Debatte natiirlich
immer im Kontext von Werbung geschieht, die uns von kaum merkbar sug-
gestiv bis laut von jeder Plakatwand brillend vermittelt, wie toll diese Tech-
nik ist. Wir verhandeln also nicht nur tuber Weltbilder, sondern auf sehr
stark vorgeformtem Terrain.
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Kaspar Maase

Massenkunst und Boses — oder: George R. R.
Martin und William Shakespeare

Zusammenfassung:

In der Konsum- und Popularkultur der Bundesrepublik finden seit einiger
Zeit Geschichten mit Figuren, die als ,,bdse” betrachtet werden, besondere
Aufmerksamkeit. Am Beispiel der medialen Debatte tiber erfolgreiche Film-
und TV-Serien konstatiert der Beitrag einen markanten Diskurswandel.
Wihrend noch in den 1980ern kritische und besorgte Kommentare (etwa zu
neuen Formaten der Privatsender) iberwiegend moralisch urteilten, werden
inzwischen problematische Entwicklungen in den Massenkiinsten zuneh-
mend niichtern erortert. Asthetische Betrachtungen zur Attraktivitit des
(dargestellten) Bosen geben den Ton an; aus der Sicht des Autors bringen sie
ernst zu nechmende Argumente vor.

1 Kunst und Konsum - eine Vorbemerkung

Viele Kulturwissenschaftlerinnen und Kulturwissenschaftler vermeiden es,
soweit irgendwie moglich, auf ihre Gegenstinde Bezeichnungen wie ,Ver-
braucherInnen® ,KonsumentenInnen® und ,,Konsum® anzuwenden. Sie be-
furchten, dass dabei eine wesentliche Besonderheit kultureller Phinomene —
auch wenn sie als Waren auf Markten gehandelt werden — missachtet wird:
Es handelt sich um ésthetische und symbolische Artefakte und damit im se-
miologischen Sinn um Texte (Hesmondhalgh 2013). Gewiss werden die
meisten Giter des privaten Gebrauchs heutzutage gezielt mit Bedeutungen
aufgeladen (Schrage 2009) und asthetisiert (Bohme 2008). Kulturwaren je-
doch sind primdr auf dsthetische und symbolische Nutzung hin angelegt, ihr Ge-
brauchswert liegt in ihrem Imaginationspotenzial — nicht in der physisch-
materiellen Handhabung. Das gilt auch fiir die 6konomisch durchaus ge-
wichtige Menge der Produkte, in denen sich in der modernen Massenkultur
die Angebote fiir Unterhaltung und Vergniigung vergegenstiandlichen — Bi-
cher und Konzerte ebenso wie DVDs und die digitalen Informationspakete,
deren Rezeption auf privaten Geriten wir bezahlen (vulgo: Streaming von
Filmen, Musik und Computerspielen).
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Der Kulturwissenschaftler John Fiske (1989) hat die Differenz, um die es
geht, vereinfacht im Modell von ,two economies® der Populdrkultur auf
den Punkt gebracht. In der monetiren Wirtschaft zirkulieren kulturelle Pro-
dukte als Waren, die Herstellern und Hindlern Gewinn bringen sollen. Die-
ser Kreislauf endet, sobald die Giiter Kiuferin oder Kaufer gefunden haben.
Wenn diese Bewegung abgeschlossen ist, beginnen erst die Prozesse der kul-
turellen Wirtschaft. Dort ist das Produkt nicht Ware, sondern ein kommuni-
kativer Text mit einem Potenzial an Bedeutungen und Vergniigen (,pleasu-
re“). Hier setzt der eigentliche produktive Gebrauch durch Nutzerinnen
und Nutzer an. Sie erzeugen in ihrer asthetisch-symbolischen Aneignung
und in der Anschlusskommunikation eigene Lesarten. Deswegen ziechen
Kulturwissenschaftlerinnen und Kulturwissenschaftler es vor, Personen, die
Geld fur Angebote zur Unterhaltung und Vergniigung, insbesondere fur die
modernen Massenkinste (Maase 2019) ausgeben, als Nutzerlnnen zu be-
zeichnen. Damit sollen die aktiven und kreativen Dimensionen des Um-
gangs akzentuiert werden (Ege 2019), die den ,Konsum® eines Musikvideos
von dem einer Tiefkihlpizza unterscheiden.

2 Sympathy for the Devil?

Die Bedeutungen, die im Umgang mit Texten der Massenkunst erzeugt wer-
den, sind so vielfiltig wie die Gesamtheit der Denkmoglichkeiten, die Euro-
pa in globalen Prozessen kulturellen Transfers aufgenommen hat. Sie sind
so divers und gegensatzlich wie alles, was heute in Deutschland politisch
und moralisch kommuniziert wird. Die Aneignung popularkultureller Texte
muss also fraglos viele dunkle Seiten aufweisen. Tatsichlich legen es viele re-
zente und aktuelle Ereignisse nahe, hier aufmerksam zu sein. Schlieflich
werden problematische Lesarten kultureller Texte von den Rezipientinnen
und Rezipienten nicht vollig willkirlich erzeugt: Sie reagieren auf die Inter-
pretationsangebote, die von den Texten nahegelegt werden, und sie speisen
sich aus der medialen Debatte, die viele populire Texte umgibt — aus profes-
sioneller Kritik ebenso wie aus den Social Media.

Dieser Beitrag schaut anhand einiger Beispiele auf den Umgang der Po-
pularkultur mit Phinomenen, die in Philosophie und Religion wie in 6f
fentlichen und Alltagsdebatten dem ,Bosen® zugeordnet werden. Als Mate-
rial dienen erfolgreiche Filme und TV-Serien der letzten Jahre. Genauer: Ich
schaue auf Einstellungen und Praktiken von Kritik und NutzerInnen angesichts
von Geschichten, die das Bose in der Menschenwelt und unser Verhalten
ihm gegeniiber ins Zentrum stellen. Wie steht es um das Potenzial dieser



https://doi.org/10.5771/9783748920922
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Massenkunst und Boses — oder: George R. R. Martin und William Shakespeare 49

Texte, RezipientInnen durch die Darstellung boser Figuren und béser Hand-
lungen zu faszinieren, und welche Gefahren konnten darin liegen?

Mit guten Griinden steht im Zentrum der Debatten ein meist als Faszi-
nation bezeichnetes Phinomen. Was damit gemeint ist, ist leichter mit Me-
taphern einzukreisen, als ntchtern zu definieren. Es geht um eine Anzie-
hungskraft, die als machtiger im Vergleich zum eigenen Willen empfunden
wird. Formeln wie verzaubern, in den Bann ziehen, bezirzen liegen nahe;
der tbermachtige, unwiderstehliche Gesang der Sirenen ist das klassische li-
terarische Beispiel. Anziehung und Lust, die rationale und moralische Vor-
behalte und selbst Ablehnung tberwaltigen — genau darin besteht aus analy-
tischer Perspektive die Herausforderung der Phinomene, von denen hier die
Rede ist. Denn mit der ausdricklichen Frage nach dem Bosen betritt man
Deutungsraume, die sich wesentlich unterscheiden von dem gingigen Kri-
migenre, das inzwischen Fernsehfiktion und Popularliteratur dominiert.
Dort geht es zumeist ,nur® um schadliches und schindliches Tun; die Tate-
rInnen sollen gefunden und gerecht bestraft werden. Die Herausforderung
des Bdsen und seiner narrativen Darstellung besteht jedoch darin: Figuren,
die so handeln, iiben eine Anziehungskraft aus, die gegen unsere moralische
Ordnung steht. Sie verstoffen nicht aus Affekt oder Gier, aus Rache oder
fehlverstandenen guten Absichten gegen die Regeln humanen Zusammen-
lebens, sondern weil sie bose handeln wollen und geniefien, es zu kénnen.

Die problematische Faszination ist schwer zu messen; es gibt keine ,ob-
jektiven® Indikatoren und MafSzahlen. Festzustellen ist allerdings breite
Ubereinstimmung im empirischen Befund: Gegenwirtig kommen nicht nur
Einzelne, sondern anscheinend viele nicht los von solchen Figuren und Ge-
schichten. Die offentlich zugingliche Kommunikation zeigt: Wir beschafti-
gen uns kollektiv mit ihnen. Statt genuin und unbestritten boses Tun kurz
und entschieden abzutun, missen wir feststellen: Diese Figuren ziehen auf
eine Weise unser Interesse, unsere Neugier auf sich, die anscheinend unab-
hingig ist von unserem eindeutigen moralischen Empfinden. Wir ver-
suchen, sie trotz klarer Ablehnung wenigstens ein Stiick weit zu verstehen,
und entdecken nicht nur bei anderen sogar etwas wie sympathische Gefiih-
le, eine unerlaubte Verbundenheit.

In der jungeren Film- und Fernsehgeschichte gab und gibt es einige sol-
cher Bosewichte, die Zuschauerlnnen in den Bann ziehen. Denken wir etwa
an Francis und Claire Underwood, die in House of Cards (2013-2018) auf
dem Weg zum hochsten Staatsamt vor keinem Schurkenstreich bis zum
Mord zuriickschrecken — und damit eine gewaltige Fangemeinde gewannen.
Oder an Walter White aus der weltweit gefeierten Serie Breaking Bad
(2008-2013), den krebskranken Chemielehrer, der in eine Karriere als Dro-
genkocher rutscht und sich dann - gesundet! — zum teuflisch planenden
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Verbrecher ,Heisenberg® stilisiert. In dieser Serie inszeniert der Protagonist
seine Morde ingenids und geniefSt es, dass er dazu fahig ist. Beliebtheit und
Faszination tut das keinen Abbruch, es ist eher das Gegenteil der Fall.

Ein weiteres Beispiel fir den Aufstieg eines bosen Akteurs in der Publi-
kumsgunst ist die Figur des Jokers aus dem Batman-Universum. Urspring-
lich war er als Nebenrolle angelegt. Als genialisch-psychopathischer Bose-
wicht jeweils eindrucksvoll verkorpert, fand er beim Publikum der Block-
buster Batman (1989, R.: Tim Burton; Darsteller: Jack Nicholson) und The
Dark Knight (2008, R.: Christopher Nolan; Darsteller: Heath Ledger) zuneh-
mend Resonanz und gewann in den Filmen an Statur. In Joker (2019, R.:
Todd Phillips; Darsteller: Joaquin Phoenix) spielte er 2019 dann die Haupt-
rolle. Der Film gewann den Goldenen Lowen auf dem Festival in Venedig,
und 2020 erhielt der Schauspieler Joaquin Phoenix fiir seine Interpretation
der Figur den Oscar. Der Joker ist nun ,ein leidender AufSenseiter ,den als
Kind die Verhiltnisse gebeutelt haben, [sic] und der jetzt, wo er als Erwach-
sener mit Blessuren durchs Leben schwankt, weiter an den Verhaltnissen
zerbricht. Bis er zurtickschlagt” — so die taz (2019). Das Motiv der Revanche
an der ungerechten Gesellschaft und das Mitgefiihl des Publikums mit der
traumatisierten Figur verbinden sich hier untrennbar mit der Faszination
des Bosen.

Mit der Super-Serie Game of Thrones (GoT; 2011-2019) wurde nach Mei-
nung vieler eine neue Stufe erreicht; weltweit haben sich Fans fiir die Filme
und ihre Figuren engagiert und eine beispiellose Debatte befordert, in der
Fragen der Moral der Handelnden einen herausragenden Platz einnahmen.
In GoT stehen nicht mehr einzelne Figuren im Vordergrund, die als Verbre-
cher die etablierte Ordnung herausfordern, sondern eine ganze grausame
Welt. Wir erleben ein vielfiltiges, visuell iberwiltigendes und gnadenlos
dunkles Universum, in dem man jeder Figur jede Untat zutrauen muss. Ge-
nau hieraus speist sich ganz wesentlich die Faszination, die die Serie austibt.
Allseits geliebte Hauptcharaktere konnen genauso wie unsympathische je-
derzeit und ohne Vorwarnung zu Gewaltopfern werden. Ebenso kénnen Fi-
guren, denen man nie etwas Boses zugetraut hatte, sich als schandliche Intri-
gantlnnen oder sadistische Folterer entpuppen. In der Welt von GoT scheint
es schlichtweg unmoglich, dass eine Person rein und gut bleiben kénnte.
Zuschauerinnen und Zuschauer mussen jederzeit mit allem und insbeson-
dere mit dem Hasslichsten rechnen.

Genau das scheint das Alleinstellungsmerkmal der Serie und den eigent-
lichen Reiz der GoT"Welt auszumachen: Keine Person, wie immer ihre Stel-
lung oder ihr Hintergrund, kann hier tugendhaft oder auch nur sauber blei-
ben. So traf die Wandlung der Identifikationsfigur Daenerys Targaryen, die
tiber Staffeln hinweg wegen ihrer Giite und Gerechtigkeit Sympathien mo-
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bilisierte, zur Zerstorerin und Massenmorderin die Fangemeinde hart. Auch
an ihr wurde deutlich, dass in der Welt von GoT keine verlasslichen morali-
schen Ordnungen funktionieren.

Ohne Frage hat die Serie mit ihrer hinreifenden visuellen Fantasie bei
der Schaffung fremder Welten und Atmosphéren, mit einfallsreichen und
opulenten Action- und Kampfszenen sowie mit teilweise geschliffenen Dia-
logen handwerklich Mafsstibe gesetzt. Den primiren Grund fiir den grofen
Erfolg beim Publikum wie bei der Kritik (und auch in meinem Bekannten-
und KollegInnenkreis) bildet jedoch das herausfordernde Grundprinzip der
gesamten Saga; Giersch (2015) hat es kurz und treffend so formuliert: ,,Dass
das Bose immer wieder siegt. Und noch viel besser: dass es eigentlich gar
keinen Unterschied gibt zwischen Gut und Bose. Zugespitzt konnte man
formulieren: Das ist der heutige Status des Bdsen in wichtigen, attraktiven
Segmenten der Popularkultur.

3 Kein neues Phanomen

Doch kénnen Prasenz und Faszination des Bosen abhangig machen? Mit
dem Suchtbegriff bin ich als Alltagsforscher sehr vorsichtig. Gerade in den
Kampagnen gegen den Aufstieg der modernen Popularkultur war seit dem
Kampf gegen die ,Lesesucht” im ausgehenden 18. Jahrhundert (Kiinast
2013) immer wieder von Sucht die Rede - oft vollig verantwortungslos, rein
distinktiv und aggressiv stigmatisierend (Maase 2007, 2012; Riithr & Kuhn
2013; vgl. auch den Beitrag von Tobias Matzner (2020) in diesem Band). Das
andert allerdings nichts an den gewichtigen Belegen dafiir, dass die Faszina-
tion des Bosen im rezenten Umgang mit Popularkultur eine erstrangige Rol-
le spielt. Was das genau bedeutet, wie es sich im Vergleich mit ahnlichen
Phinomenen der Kulturgeschichte darstellt, das bedarf allerdings weiterer
Untersuchung.

Da wire etwa zu erinnern an Sweeney Todd, den morderischen Barbier
aus der Fleet Street. Wer seinem Rasiermesser zum Opfer fiel, wurde an-
schliefend von der Nachbarin zu Pasteten verarbeitet. Seit dem Erscheinen
des Groschenromans A String of Pearls im Jahr 1846 gehort die Figur zu den
immergrinen Legenden der englischsprachigen Populirkultur — anhaltend
vermarktet im Druck und auf der Bihne, fiir das Fernsehen und die grofSe
Leinwand (Art. Sweeney Todd 2020). Gemessen an den feudalen Verbreche-
rInnen von GoT handelt es sich um eine geradezu kleinburgerliche Gewalt-
fantasie — die aber dem Interesse des Unterhaltungsgewerbes und dem Er-
folg beim Publikum keinen Abbruch tat. Genannt seien hier nur das Broad-
way-Musical Sweeney Todd mit den Songs von Stephen Sondheim (1979)
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und der darauf aufbauende Film Sweeney Todd — The Demon Barber of Fleet
Street mit Johnny Depp und Helena Bonham Carter in den Hauptrollen (R:
Tim Burton, 2007).

Ohne hier in die Tiefe gehen zu kénnen, ist zu konstatieren: Die Faszi-
nation des Bosen ist fester Bestandteil der modernen westlichen Popularkul-
tur seit ihren Anfingen im 19. Jahrhundert.

4 Wandel der Bewertung

Die Frage, die dieser Beitrag verfolgt, ist sozusagen zweistufig. Bisher ging es
um empirische Befunde; sie bestitigen eine anhaltende, wenn nicht sogar
(zumindest medial) gesteigerte Praferenz grofSer Teile des Publikums. Aller-
dings reagieren moderne westliche Gesellschaften auch an dieser Stelle hoch
reflexiv: Die Populdrkultur und deren NutzerInnen wurden von der eta-
blierten Kultur und der birgerlichen Offentlichkeit stindig beobachtet; die
Texte wie die vermuteten Neigungen und Reaktionen von LeserInnen und
ZuschauerInnen waren Gegenstand von Zeitdiagnosen und Debatten bis in
die Parlamente hinein. Immer wieder stellte man sich die Frage: Wie be-
drohlich fir unsere moralische und soziale Ordnung ist die diagnostizierte
breite Faszination fiir das — dargestellte — Bose? Das fithrte hiufig zur Folge-
frage: Was kann, was muss man dagegen tun?

In dieser Hinsicht konstatiert die historische Betrachtung nun einen
markanten Kontinuitdtsbruch bei den tonangebenden Einschitzungen und
Bewertungen. Kurz gesagt: Heute wird hier kaum noch ein groferes Prob-
lem gesehen. Lautstarke Besorgnis oder Aufforderungen zum Eingreifen
sind in der neueren gesellschaftlichen Debatte tiber die skizzierten Tenden-
zen marginal. Feuilleton und Wissenschaft kommen allenfalls vereinzelt zu
Diagnosen von der Art, die Historiker der Popularkultur erwarten wiirden:
sproblematisch® gefihrliche Faszination® ,Normalisierung des Bosen, ,Ver-
herrlichung der Amoral® Vielmehr dominieren Lesarten, die die Anzie-
hungskraft des Bosen in der Massenkultur sachlich konstatieren und unauf-
geregt zu erklaren versuchen (Riickert 2019). Man weist auf Beziige zur Rea-
litdt in der postsowjetischen Welt wie in westlichen Lindern hin. Zuge-
spitzt: Deutlich hiufiger wird GoT, das auf dem literarischen Universum von
George R.R. Martin beruht (May et al. 2016), mit Shakespeares Konigsdra-
men verglichen, als dass man uns vor Gefahren fir die gesellschaftliche Mo-
ral warnen wirde.

Aus historischer Perspektive ist diese Beobachtung geradezu aufregend.
Deutschland blickt zuriick auf mehr als ein Jahrhundert massiver Feldziige,
Gesetzgebung eingeschlossen, gegen Popularkultur als Wegbereiter morali-
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scher Degradation und der Kulturzerstorung (Fischer et al. 1996; Maase
2012; Otto 2008). Diese Kampagnen und Ausbriiche moralischer Panik hat-
ten nach der Etablierung des kommerziellen Fernsehens 1984 einen bislang
letzten Hohepunkt erreicht. Wie lésst es sich erklaren, dass dieser Streit zum
Erliegen gekommen ist? Sind die professionelle Kritik und die akademi-
schen Kulturwissenschaften einfach erschopft, oder sind sie selbst der Faszi-
nation des Bosen erlegen? Ich denke, keines von beiden, und stehe auch
nicht an, vor dem Hintergrund antiliberal eingefirbter Schundkimpfe die
gewandelte Sicht der intellektuellen Kulturwéchter zu begriiSen.

5 Ein asthetisches Phinomen?

Eine erste These zur Erklarung des Wandels im Diskurs iiber das Bose in der
Popularkultur lautet: Die Argumentation hat sich vom Bezug zur Moral ge-
16st. Das meint nicht, dass Moralisches in der Offentlichkeit und unter den
Intellektuellen an Gewicht verloren hatte.! Vielmehr liegt Populirkultur,
wie bereits friher schon die Welt der Kunst, nicht linger im Zustandigkeits-
bereich ethischer Urteile. Modernititstheoretisch argumentiert, werden im
Zuge ,funktionaler Differenzierung® (Luhmann) Phinomene der Populir-
kultur zunehmend dem Geltungsanspruch der Moral entzogen und primar
asthetischer Bewertung unterstellt.

Zur Veranschaulichung beziehe ich mich auf ein Statement des Berliner
Kulturphilosophen Thomas Macho (2012), das mir in vieler Hinsicht repra-
sentativ fiir den verinderten Diskurs erscheint. In einem Interview nannte
er vor allem ésthetische Griinde fiir die Anziehungskraft des Bosen in der
europidischen Kulturgeschichte. Unser grofSes Interesse entspreche zunachst
einmal, so argumentiert er mit Ernst Bloch, der unbestreitbar ,hohen Evi-
denz® solcher Phinomene und ihrer Bedeutung fiir unser praktisches Le-
ben. Wir geraten immer wieder in Situationen, in denen Menschen - nach
unserem Urteil — anderen Boses tun.

Zur Alltagserfahrung tritt die asthetische Wahrnehmung hinzu; Darstel-
lungen bésen Tuns und seiner Folgen — Gewalt antun, Peinigen, Zerstoren,
Quilen — berithren und bewegen uns stirker als Darstellungen des Gegen-
teils. Hierauf beruht Macho (2012) zufolge die Tatsache, dass wir ,sehr viel
weniger groffartige Bilder vom Himmel [haben] als von der Holle! Er ver-
weist auf die Diwvina Commedia. Wenn man mit Dante und Vergil ,,durch die

1 Allerdings ist zu tGberlegen, ob und wie die ,,Entmoralisierung’ der Betrachtung von Popu-
larkultur mit der zunehmenden ,6kologischen Moralisierung* anderer Bereiche des Alltags-
lebens zusammenhangt.
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jenseitigen Gefilde wandert, stellt man fest, dass die Holle besonders span-
nend und aufregend ist Im Gefolge des Renaissance-Dichters hat auch die
europdische Malerei schillernde und aufregende Bilder der Holle entworfen.
Himmlisches wirke im Vergleich stets eher langweilig.

Der Feststellung, dass es deutlich mehr und vor allem spektakularere
Moglichkeiten zum Bose- als zum Gutsein gibt, ist mit Blick auf die Kiinste
schwer zu widersprechen. Die Aussage gilt aber auch fiir unser Bild vom
menschlichen Zusammenleben. Hier begegnen wir ebenfalls deutlich mehr
unterschiedlichen Moglichkeiten, bose zu sein als gut — und ,abweichendes
Verhalten® findet stets unverhaltnisméfig groffe Aufmerksamkeit. Macho
(2012) folgert daraus, ,dass das Bose immer auch mit einem Individualisie-
rungsversprechen verbunden war’ Als Bésewicht lebt man sozusagen indivi-
dueller, eher einzigartig, als wenn man mit den vielen dem Pfad der Tugend
folgt.

An der Stelle ist mir wichtig: Im Kontext der Rede iiber populdre Kultur
und Massenkiinste ist ,,Bose sein“ vor allem als Genuss dsthetischer Imaginatio-
nen zu verstehen, als reizvolles Durchspielen dunkler Moglichkeiten anhand
kinstlerischer Vorgaben und mittels eigener Einbildungskraft. Schlieflich
sollte nicht unerwahnt bleiben: Boses gibt es nur, wo Gutes ist, genauer ge-
sagt dort, wo das ethisch Gute die dominanten Regelwerke bestimmt. Das
Bose bringt demgegentiber den Reiz des Seltenen ins Spiel, die Attraktivitat
des Besonderen. Daraus folgt fur jegliche Beschiftigung mit dem Bosen in
allen seinen Facetten: Nutzer und Nutzerinnen unterscheiden Schauwert und
Erlebnisqualitit der Reprisentationen durchaus vom moralischen Wert des gezeig-
ten Handelns. Sie wissen, wenngleich nicht immer explizit, dass die Steige-
rung der Effekte — in kulturwissenschaftlicher Diktion: Uberbietungsprakti-
ken und Uberbietungsgesten — ein grundliegendes Movens der modernen
kommerziellen Populirkultur bildet.

Beim Blick auf die Kulturgeschichte wird einem bewusst: Es ist offenbar
vergleichsweise leichter, sich immer neue und extreme Spielarten auszuden-
ken, wie Boses getan werden kann; deswegen wird viel Kreativitat in ent-
sprechende Gattungen und Formen investiert. Wesentlich schwieriger ist es,
den bekannten Weisen des Gutseins neue, interessante Seiten hinzuzufiigen.
Das verlangt anscheinend erheblich mehr kiinstlerische Fantasie. Denken
wir nur an den christlichen Heiligenkalender. Die Schilderung der guten Ta-
ten bietet recht wenig Abwechslung, wihrend die Varianten von Gewalt
und Folter, die die Martyrer erleiden, ebenso erschreckend wie unerschopf
lich erscheinen.

Macho (2012) geht nur am Rande auf Popularkulturelles ein. Ich bin
mir aber sicher, gegen eine Ausweitung seiner Argumentation auf die Mas-
senktnste wirde er nicht protestieren. Er stiinde damit auch nicht allein;
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angesichts der sogenannten Qualitatsserien des Fernsehens (Frizzoni 2012)
sind Vergleiche mit dem etablierten Kanon der Kulturgeschichte geradezu
Standard der Kritik geworden. Zwei Implikationen dieser veranderten Be-
trachtungsweise mochte ich herausleuchten. Erstens: Dante, Shakespeare,
Dostojewski, Brueghel — wenn Kulturwissenschaftler und Kulturwissen-
schaftlerinnen solche Namen in der Diskussion von TV-Serien und Kino-
Blockbustern als Referenz heranziehen, dann heifSt das: Texte der Massen-
kultur werden ohne Einschrankung als Kunst betrachtet; man analysiert sie
mit denselben Instrumenten und beurteilt sie mit denselben oder zumin-
dest strukturgleichen Mafstiben, die man an den Kanon der Meisterwerke
anlegt.

Das schliefft einen weiteren Anerkennungsprozess ein, der nicht sofort
ins Auge springt: Dem ,Massenpublikum® wird die Fahigkeit zu kompeten-
ter asthetischer Wahrnehmung zugesprochen. Man traut ihm grundsatzlich
zu, mit Darstellungen des Bosen ebenso souverin umzugehen wie die Nut-
zerInnen des europaischen Kanons es tun, wenn sie ins Theater oder in ihre
private Bibliothek gehen, um Dramen von Aischylos, Sophokles oder Euri-
pides zu genieen. Werke dieser Autoren setzten Mastibe fiir die auf sie
folgende Hochkultur in Europa — auch mit der ,handwerklichen® Grundein-
sicht, dass Gewalt und Schandtaten das beste Material liefern, um sich
kiinstlerisch mit moralischen Grundfragen auseinanderzusetzen und das Pu-
blikum wirklich zu berthren. ,Jammer und Schaudern so lautet in neuerer
Ubersetzung das klassische Rezept des Aristoteles in Abschnitt 6 seiner Poe-
ttk, um eine ethische Selbstreinigung des Publikums auszul6sen.

Entgegen der Sorge, ein asthetisches Ernstnehmen des Populiren wiirde
zur Nivellierung der Unterschiede zwischen grofler und trivialer Kunst fith-
ren, sehe ich hier vor allem eine Chance. Einflussreichen Werken ernsthafte
analytische Betrachtung zu verweigern, indem man sie vor aller seridsen
Prifung bereits als betrachtungsunwiirdig aussortiert, kann ja nicht das Vor-
gehen von Wissenschaften sein. In allen Medien und auf allen ,Niveaus® gibt
es Produkte, die misslingen oder Gber deren Botschaft 6ffentlich zu streiten
ist. Das asthetische Ernstnehmen jener Tendenzen, die man verkirzt als Fas-
zination des Bosen in der Popularkultur bezeichnet, ermoglicht es, empi-
risch ndher heranzukommen an die hochst gemischten Gefiihle und Erwar-
tungen der NutzerInnen. Diesbeziiglich unterscheiden sich, das wire meine
Hypothese, die LeserInnen skandinavischer Krimis gar nicht so sehr von den
Fans der drastisch-opulenten Darstellung westlicher Dekadenz® bei Michel
Houellebecq.

Die zweite Implikation des asthetischen Zugriffs auf Massenkinste lau-
tet: Damit werden moralische Fragen und auch Besorgnisse angesichts der
Befunde ja nicht uberfliissig oder gar deplatziert. Wie beurteilen wir die
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massive Priasenz von Gewalt und Unmenschlichkeit in jenen Medien, die im
Unterschied zu den etablierten Kultureinrichtungen die groffe Mehrheit der
Bevolkerung erreichen? Die Debatte, wie wir als Gesellschaft mit dieser Tat-
sache umgehen wollen und kénnen, ist durch die Anerkennung des grund-
legend dsthetischen Verhaltnisses zum Bosen nicht erledigt. Was sagt es tiber
ein Gemeinwesen aus, wenn Gewalt, Vernichtung, Entwirdigung und
Mord den mit Abstand wichtigsten Stoff ihrer dsthetischen Auseinander-
setzung mit der Welt bilden?

Daran kniipft sich eine abschliefende Frage: Was hat eigentlich das Bose
in Horror- und Zombiefilmen, in Fantasyabenteuern und im Hirn von Han-
nibal Lecter mit den Realititen des Bosen in der Welt des Jahres 2020 zu
tun? Macho (2012) konstatiert: ,,... in der Wirklichkeit geht es darum, dass
halbe Kontinente am Verhungern sind und dass wir die Bilder gar nicht
mehr sehen wollen von den bleistiftdinnen Armchen von Kindern, die
noch zwei, drei Tage zu leben haben, und dergleichen mehr. Von daher ha-
be ich das Gefiihl, dass das, was ... uns fasziniert und das, was man als bose
jetzt in einem gesellschaftlichen Sinn bekimpfen muss, ... immer weniger
miteinander zu tun hat® Eine zugespitzte Warndiagnose konnte lauten:
Achtung, auch die Asthetik des Bosen kann eine Spielform des Eskapismus
und der Wirklichkeitsverleugnung darstellen. Wir flichten vor den bescha-
menden Zustinden der Welt in die Fantasie-Universen des Bosen.

Wie angedeutet: Populiarkultur und Massenkiinste sind Waren, Produk-
te einer erfolgreich gewinnorientierten Wirtschaftsbranche. Angesichts der
Realititen des Geschafts mit Darstellungen des Bosen konnte es hilfreich
sein, die strukturellen Schwichen des Guten in der westlichen Welt anzuer-
kennen. Gerade im Kontext von Massenmarkten ist die zihe Behauptungs-
kraft humaner moralischer Prinzipien — in unseren Medien, in unserem
Weltbild und nicht zuletzt im gewdhnlichen Leben — zu bewundern. Es ist
keineswegs selbstverstindlich, wenn das Gute in einer Welt gnadenloser
Konkurrenzmechanismen die Alltagsmoral noch derart dominiert, dass fas-
zinierende Darstellungen des Bosen Unbehagen und Versuche zur Gegen-
wehr ausldsen. Um das zu unterstiitzen, konnte man bei der Produktion der
Massenkiinste, bei der Gestaltung ihrer Geschichten und Figuren, vielleicht
etwas mehr Einfallsreichtum mobilisieren. Auch das Gute ist in der Kon-
sumgesellschaft vielfaltig, alltagstauglich, witzig, iberraschend und - selbst-
verstaindlich — immer mal wieder auch spektakuldr und faszinierend darzu-
stellen.
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Janina Lob

»Celebrate Yourself“ - Selbstoptimierung als
Verbraucherziel? Eine kritische Reflexion des
transhumanistischen Paradigmas

Zusammenfassung:

Im Folgenden werden in einem ersten Schritt zunachst der Transhumanis-
mus, der technologische und der kritische Posthumanismus kurz vorgestellt.
In einem zweiten Schritt folgt eine Untersuchung der Idee der Selbstopti-
mierung im Transhumanismus, die in einem dritten Schritt am Beispiel der
Quantified Self-Bewegung an bekannte Aspekte unseres Konsums rickge-
bunden wird.

Ich mochte etwas zu den Themen Transhumanismus und Selbstoptimierung
vortragen. Wir kommen damit von der vorigen Auseinandersetzung mit
dystopischen Vorstellungen im weitesten Sinne zu einer Auseinander-
setzung mit, zumindest aus transhumanistischer Sicht, utopischen, ergo po-
sitiv konnotierten Visionen. Ich werde im Laufe dieses Beitrags deutlich ma-
chen, dass ich den Transhumanismus adufSerst problematisch finde, weshalb
die geplante Reflexion des transhumanistischen Paradigmas in der Tat aus-
nehmend kritisch ausfallen wird. Mein Vortrag ist in drei Schritte zu unter-
teilen: Als Erstes mochte ich etwas dazu sagen, was ich unter den Begriffen
des Trans- und Posthumanismus tiberhaupt verstehe. Im Alltag werden diese
beiden Begriffe haufig synonym beziehungsweise nicht trennscharf verwen-
det. Ferner sollen nicht nur die Begriffe, sondern auch die drei verschiede-
nen Stromungen des Transhumanismus sowie des technologischen und kri-
tischen Posthumanismus unterschieden und erklirt werden. Diese Differen-
zierung wird genauer in meinem Buch Trans- und Posthumanismus zur Ein-
fiihrung (2018) erldutert. Nach dieser kurzen Begriffsklirung soll ausfiihrlich
auf die Idee der Selbstoptimierung im Transhumanismus eingegangen wer-
den, bevor diese in einem dritten Schritt am Beispiel der Quantified Self-Be-
wegung an bekannte Aspekte unseres Konsums rickgebunden wird.
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1 Transhumanismus, technologischer und kritischer Posthumanismus

Der Transhumanismus, um den es in diesem Beitrag primir geht, hat sich
das Ziel gesetzt, den Menschen technologisch zu modifizieren, zu perfektio-
nieren, weiterzuentwickeln, zu optimieren — und zwar tber technologische
Hilfsmittel. Das ultimative Ziel dieser Entwicklungsbestrebungen ist das,
was ,das posthumane Wesen" oder ,das Posthumane" genannt wird. Die
Idee des Posthumanen tritt in allen drei Stromungen, also auch im techno-
logischen und im kritischen Posthumanismus, auf, allerdings in jeder in
einem anderen Gewand, wobei das Posthumane immer den Ausdruck der
Zielvorstellung der jeweiligen Stromung darstellt. Im Transhumanismus be-
steht diese Zielvorstellung in einem radikal technologisch modifizierten
Menschen. Dieser ist nach wie vor ein menschliches Wesen, wenn auch ei-
nes, das sich einerseits durch radikal gesteigerte Fihigkeiten auszeichnet und
sich andererseits durch das Hinzukommen ganz neuer Fahigkeiten, die zum
gegenwartigen Zeitpunkt noch nicht existieren, fundamental vom jetzigen
Menschen unterscheidet. An dieser Vorstellung vom transhumanistischen
Posthumanen ist also zu sehen, dass der Mensch im Transhumanismus nicht
tberwunden werden soll, sondern dass er quasi durch seinen jetzigen Zu-
stand hindurch - daher Trans-Humanismus - zu einem posthumanen Wesen
optimiert wird. Dahinter steht auch die Idee, dass der Mensch immer noch
weiterentwickelt, optimiert und perfektioniert werden kann. Dementspre-
chend spielt die Technik im transhumanistischen Denken die Rolle des Me-
diums und Mittels, ist also niemals absolutes Ziel oder ultimativer Zweck,
sondern sie ist nur dann gut und richtig, wenn sie dem Menschen hilft, sich
potenziell zu einem posthumanen Wesen zu transformieren.

Ein weiteres Merkmal, das transhumanistisches Denken auszeichnet, ist
das Streben nach radikaler Lebensverlangerung bis hin zur Unsterblichkeit.
Solange diese noch nicht realisiert werden konnte, muss mit der Ubergangs-
losung der Kryonik vorliebgenommen werden. Kryonik ist eine Methode
des deep freezing, bei der der menschliche Korper nach dem Tod bei -196 °C
eingefroren wird, in der Hoffnung, wieder aufgetaut werden zu kénnen, so-
bald die Wissenschaft entsprechende Moglichkeiten zur Bekdmpfung alters-
bedingter Gebrechen entwickelt hat. Da die Kryostase nicht giinstig ist, wer-
den zur Not auch nur einzelne Organe, in der Regel das Gehirn, wo die
TranshumanistInnen Intelligenz und Personlichkeit verorten, eingefroren.
In den USA gibt es einige Einrichtungen, wie etwa die Alcor Life Extension
Foundation, bei der jede/r, die/der tiber hinreichend finanzielle Mittel ver-
fugt, vorstellig werden kann. Auch das Human Enhancement ist ein essenziel-
les Thema innerhalb des Transhumanismus. Darauf werde ich allerdings
spater noch ausfiihrlich zu sprechen kommen.
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Der technologische Posthumanismus ist dem Transhumanismus sehr
dhnlich - so ahnlich sogar, dass einige WissenschaftlerInnen, wie etwa der
berithmteste deutschsprachige Transhumanist Stefan Sorgner, einen Unter-
schied zwischen diesen beiden Stromungen ginzlich negieren. Ich hingegen
sehe gravierende Unterschiede: Ganz allgemein interessiert der Posthuma-
nismus sich gar nicht mehr primar fiir den Menschen, sondern ist bestrebt,
diesen durch die Schaffung einer kiinstlichen Superintelligenz zu Giberwin-
den. Anders als der Transhumanismus soll der Mensch also nicht mithilfe ei-
nes bestimmten Mediums (der Technik) weiterentwickelt werden, sondern
das Augenmerk des Posthumanismus im Allgemeinen liegt auf einer Enti-
tat, die #nach dem Menschen, wie wir ihn kennen, gedacht wird. Die Vision
des Posthumanen im technologischen Posthumanismus ist also weniger auf
eine Optimierung des Menschen als vielmehr auf die Kreation einer kiinstli-
chen Superintelligenz gerichtet. Als Nebenprodukt profitiert der Mensch
auf dem Weg der Verwirklichung dieser Vision des Posthumanen (also der
Zielvorstellung) im technologischen Posthumanismus allerdings dennoch -
andernfalls kdnnten Einrichtungen wie etwa Google, die sich diesem Ziel
verschrieben haben, wohl mit wesentlich weniger Unterstiitzung rechnen.
Eine Vision des technologischen Posthumanismus ist beispielsweise die Ver-
schmelzung des Menschen mit Nanobots, kleinen Robotern, die im Inneren
des menschlichen Korpers modifizierende Aufgaben tbernehmen sollen,
wie Medikamente oder Stoffe transportieren.

Eine weitere Vision des technologischen Posthumanismus, die den Men-
schen betrifft, ist die Vorstellung des mind uploading, wobei mentale Inhalte
auf ein externes Medium ubertragen werden sollen. Hierbei wird der
menschliche Geist als etwas vom Korper Unabhingiges gesehen und des-
halb als etwas, was sich vom biologischen Korper trennen lasst. Der Idee des
mind uploading liegt also ein Dualismus zugrunde, der von anderen Diszipli-
nen, wie etwa der Medizin und Psychologie, lingst Gberkommen wurde.
Der technologische Posthumanismus halt jedoch an der Trennung zwischen
Geist und Korper fest, vertritt die Ansicht, dass sich der Geist, der die Essenz
des menschlichen Wesens ausmacht, ultimativ vom Koérper trennen und in
einen kinstlichen Korper, der auch ganz nach personlichen Vorlieben ge-
staltet werden konnte, ibertragen werden kann. Am Ende dieser Entwick-
lungsphase werden wir, so etwa Kurzweil (2005), in die Ara der Singularitat
eintreten. Nach seiner und auch Hans Moravecs (2013, S. 181; 1988, S. 116)
Schitzung werden sich ungefihr im Jahr 2045 alle Menschen von jeglicher
korperlicher und materieller Basis gelost haben und schlieflich ihre vom
Korperlichen getrennten Geister in einer gemeinsamen ,Cloud‘ miteinander
verschmelzen lassen. Diese losgelosten Geister konnten dann, so die beiden
Wissenschaftler, auch durch den Weltraum schweben und die Planeten
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durchdringen. Die Technik ist im technologisch-posthumanistischen Para-
digma, im Unterschied zum Transhumanismus, also nicht nur Mittel zum
Zweck — sie ist der Selbstzweck in Form der angestrebten kiinstlichen Super-
intelligenz (der Vision des Posthumanen im technologischen Posthumanis-
mus), die die nachste Stufe der Evolution darstellt. Weitere charakteristische
Merkmale des technologischen Posthumanismus sind neben dem mind
uploading und der virtuellen Unsterblichkeit, die durch ersteres quasi en pas-
sant erreicht wird, die Rede von der Singularitit und insbesondere der artifi-
ziellen Superintelligenz.

Der kritische Posthumanismus nun, dem ich mich selbst zugehorig fith-
le, ist tatsichlich etwas ganz anderes als die beiden erstgenannten Stromun-
gen. Wie es dem Posthumanismus inharent ist, geht es zwar auch hier nicht
primir um den Menschen. Doch will der kritische Posthumanismus nicht
den Menschen tiberwinden, indem eine kinstliche Superintelligenz erschaf
fen wird (wie der technologische Posthumanismus). Sondern seine Vision
des Posthumanen besteht in einem neuen Menschenbild, indem er das jetzi-
ge Selbstverstaindnis des Menschen, das ein humanistisches ist, und vor al-
lem die diskriminierenden und rassistischen Tendenzen, die diesem Men-
schenbild innewohnen, hinterfragt. Der erste Schritt in diesem kritisch-post-
humanistischen Reflexionsvorgang besteht darin, dass die tradierten und zu-
meist humanistischen Dichotomien und Kategorien, die unserem Men-
schen- und Weltbild zugrunde liegen, wie etwa Frau/Mann, Natur/Kultur
oder Subjekt/Objekt, infrage gestellt werden. Der kritische Posthumanismus
will also den gegenwartigen Menschen weder transformieren (wie der Trans-
humanismus) noch durch eine kinstliche Superintelligenz tGberwinden
(wie der technologische Posthumanismus), sondern will ihn tberwinden,
indem konventionelle Kategorien und mit ihnen tradierte Denkmuster auf
gebrochen werden.

Die Technik spielt im kritischen Posthumanismus eine wesentlich ande-
re Rolle als im Transhumanismus und im technologischen Posthumanis-
mus. Hier geht es vor allem darum, in der Technik eine potenziell emanzi-
pative Kategorie zu sehen, mit deren Hilfe wir auf Dichotomien wie Natur
und Kultur, Frau und Mann reagieren konnen. Dies wird beispielsweise in
den Arbeiten von Haraway demonstriert (1985). Sie benutzt die Figuration
der Cyborg, indem sie versucht, mit dieser Figuration Briicken zwischen ei-
gentlich streng unterschiedenen Kategorien zu schlagen. Weitere Merkmale
des kritischen Posthumanismus, die hier aufgrund des begrenzten Rahmens
nur schlagwortartig genannt werden konnen, sind das Ringen mit dem Hu-
manismus, die Uberwindung des Anthropozentrismus sowie die Hinterfra-
gung des Essenzialismus und der philosophischen Anthropologie. Was ich
personlich abschlieend noch sehr wichtig zu erwihnen finde, ist, dass we-
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der im Trans- noch im technologischen Posthumanismus eine Kritik der
Wissenskulturen — der Einrichtungen und Autorititen, die festlegen, was
Wissen und was Nichtwissen, was eine gute Theorie oder eine gute Methode
ist — zu finden ist. Der kritische Posthumanismus zeichnet sich hingegen
durch einen genuin ethischen und gesellschaftspolitischen Appellcharakter
aus, der den beiden anderen Stromungen vollig abgeht. Besonders der
Transhumanismus, aber auch der technologische Posthumanismus lassen
die politischen, ethischen und gesellschaftlichen Implikationen dessen, was
sie vertreten, meistens vollkommen aufler Acht.

2 Zur Idee der Selbstoptimierung im Transhumanismus

Damit komme ich zum zweiten Teil. Hier soll gezeigt werden, inwiefern
sich die Idee der Selbstoptimierung im Menschenbild des Transhumanismus
fundamental niederschligt. Kritisch zu betrachten ist daran, dass das Men-
schenbild des Transhumanismus héufig tbersimplifiziert bezichungsweise
trivialisiert wird, da der Selbstoptimierung eine zentrale Rolle eingeraumt
wird. Doch dazu spater mehr. Zunichst einmal zu dem Menschenbild, das
dem transhumanistischen Denken zugrunde liegt, und danach zu dem, was
ich als ,Ubersimplifizierung® bezeichne.

Zahlreiche VertreterInnen des Transhumanismus, u.a. Nick Bostrom,
Max Moore und Simon Young, verweisen ganz explizit auf den Humanis-
mus als Grundlage des Transhumanismus. Sie verstehen den Transhumanis-
mus als eine technologische Weiterfihrung des humanistischen Denkens.
Dort, wo der Humanismus mit seinem zivilisatorischen Kulturbild und sei-
nen pidagogischen Mafinahmen aufthére, setze der Transhumanismus mit
seinen technologischen Optimierungen ein. Nicht selten wird in diesem
Zusammenhang auch auf den italienischen Renaissance-Philosophen Gio-
vanni Pico della Mirandola und dessen Rede Uber die Wiirde des Menschen als
Vordenker des Transhumanismus verwiesen. Bostrom (2005) beispielsweise
geht sogar noch weiter und sagt, der Transhumanismus sei im Kern schon
im mesopotamischen Gilgamesch-Epos, also ungefihr 2400-1800 v. Chr., zu
finden, weil Konig Gilgamesch von Uruk in die Unterwelt gegangen sei, um
unsterblich zu werden. Generell berufen VertreterInnen des Transhumanis-
mus sich des Ofteren auf die Autoritat der Geschichte, um die eigenen Ide-
en zu rechtfertigen, und behaupten, sie wollten doch eigentlich gar nichts
Neues, sonders wiirden lediglich mit neuen Technologien alte Ideale, wie sie
schon seit jeher in der Conditio Humana zu finden sind, zu realisieren ver-
suchen. Young sagt tatsichlich, dass die Selbsttransformation, Selbstperfek-
tionierung und -transzendierung die Essenz der menschlichen Natur ausma-
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che, insofern, als sie einen ,,instinctive drive* (2006, S. 19) darstelle. Gemein-
hin wird der Mensch als Wesen aufgefasst, das Gber sich selbst hinauswach-
sen, sich transzendieren und bestindig optimieren mochte. Dementspre-
chend misse die Selbstoptimierung in der Natur des Menschen verankert
sein.

Mit ,trivialer Anthropologie“ meine ich nun genau diese Ein-Attribut-
Definitionen des menschlichen Wesens. Blumenberg nennt derartige Anna-
herungsversuche an die menschliche Wesensnatur ,,Definitionsessays (2014,
S.511). Von diesen gibt es in der Tat zahlreiche, beispielsweise ,,der Mensch
ist das Tier, das liigen kann“ oder ,,der Mensch ist ein zoon politikon“ oder
»der Mensch ist das Tier, das Vernunft hat“ und so weiter. Derartige Definiti-
onsessays, so Blumenberg weiter, seien allerdings keine ernsthaften Versu-
che, das Wesen des Menschen vollstindig zu erfassen, sondern lediglich
Schlaglichter auf einzelne herausragende Aspekte seines Daseins. Das trans-
humanistische Menschenbild ist also insofern trivial, als dass die Idee der
Selbstoptimierung und -transformation als das einzige Kriterium fiir die De-
finition des Menschen propagiert wird. Offensichtlich geht der Transhuma-
nismus auf diese Weise vor, um fiir eine einfachere Nachvollziehbarkeit sei-
ner Theorie in einer breiten Offentlichkeit zu sorgen. Wahrscheinlich lieRe
sich die Idee der generalisierten technischen Optimierung schlecht vermark-
ten, wenn eingestanden werden misste, dass alle Menschen unterschiedlich
sind und jede/r einen anderen Lebenssinn verfolgt, beziechungsweise dass
das menschliche Wesen komplex ist und nicht auf ein einzelnes Attribut re-
duziert werden kann. Auf der anderen Seite zeigt sich hier auch das erste
Mal das, was ich als die ultimative Utopie der Kontrolle im Transhumanis-
mus betrachte (vgl. Loh 2018, S. 79ff.). Denn wer das Wesen des Menschen
kennt (beziehungsweise zu kennen glaubt), kann es auch kontrollieren. Der
Einwand an dieser Stelle muss allerdings, wie gesagt, lauten, dass das Wesen
des Menschen im Transhumanismus unterkomplex verstanden wird.

Hieraus lasst sich abschliefend und zusammenfassend schlussfolgern,
dass das Menschenbild und die daraus resultierende Anthropologie im
Transhumanismus zwar, wie dargelegt, eindimensional und simplifizierend
ist, genau dies fiir den Transhumanismus aber von ausnehmender Wichtig-
keit ist, um seine Existenz vor einer breiten Offentlichkeit zu legitimieren.
Da die trivialisierte Anthropologie allerdings nur schwer mit Argumenten
gestitzt werden kann, kommt die anthropologische Primisse im Transhu-
manismus meist in einem fatalistischen Gewand daher. Die Transhumanis-
tlnnen sind sich sicher, dass die transformierende Optimierung auf jeden
Fall geschehen wird, dass der Transhumanismus der natiirliche Gang der
Dinge ist, auch wenn gegenwirtig in irgendwelchen Winkeln der Moderne
noch vereinzelte ,Anti-Facebook-Wilde oder ,Anti-Google-Barbaren® hausen.
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Es sei nur eine Frage der Zeit, bis diese aussterben, da sich das Rad der Ge-
schichte unaufthorlich weiterdrehen wiirde.

Dennoch rufen TranshumanistInnen gern dazu auf, diesem nattrlichen
Gang der Geschichte aktivistisch Anschub zu geben. Dies betrifft vor allem
die Vision der Selbstoptimierung, die aus dem transhumanistischen Paradig-
ma nicht wegzudenken ist. Jetzt bereits existierende Formen des Transhuma-
nen sind Etappen auf dem Weg zum Posthumanen. Transhumane unter-
scheiden sich bereits jetzt vom ,normalen® Menschen, insbesondere durch
korperliche Eingriffe, die im Allgemeinen unter den Begriff des Human En-
hancement subsummiert werden konnen. Wie bereits erwiahnt, orientiert
sich der Transhumanismus stark am Humanismus, und daraus resultierend
werden Methoden des Human Enhancement, also der technologischen Ver-
besserung des Menschen, als Fortsetzung des humanistischen Paradigmas
betrachtet. Ohne an dieser Stelle zu weit ins Detail zu gehen, seien in aller
Kiirze die wesentlichen Bereiche des Human Enhancement genannt: Da sind
zunichst korperliche Modifikationen zu nennen, etwa in Sport und Kosme-
tik. Weiterhin gibt es mentale Optimierungen und auch Reproduktionstech-
nologien — all diese Formen der Verbesserung (das heil$t ,Enhancement®)
sind bereits jetzt moglich. Zukunftsmusik sind, zumindest bislang, geneti-
sches und moralisches Enhancement. Letzteres soll im Ubrigen durch geneti-
sche Modifikation oder den Einsatz von Pharmazeutika bestimmte als mora-
lisch verwerflich geltende Eigenschaften unterdriicken oder komplett elimi-
nieren. Wenn ich uber Human Enbancement rede, meine ich also diese ganze
Palette moglicher Veranderungen. Der Transhumanismus behauptet weiter-
hin, Enhancement sei mit Erziehung gleichzusetzen. Dies fasst den zentralen
Punkt der zugrunde liegenden philosophischen Position zusammen: Uber
die humanistischen Bildungs- und Erziehungsideale weit hinausgehend, in-
tendiert der Transhumanismus eine Verbesserung, Selbstoptimierung und
Perfektionierung, die mittels technologischer Enhancement-Strategien umge-
setzt werden sollen. Dies betrifft einerseits bereits bestehende Eigenschaften
von Menschen, wie etwa Intelligenz, Schonheit und Glacklichsein, anderer-
seits aber auch Fahigkeiten, iber die die menschliche Spezies bislang noch
nicht verftigt. Generell ist das Leitcredo des Transhumanismus: Mehr ist bes-
ser. Mehr Zeit, mehr Intelligenz, mehr Schonehit usw. ist immer besser, als
weniger von den genannten Dingen zu haben.

Das Problem, das ich mit dieser Auffassung habe, ist, dass es durchaus
mehrere Unterschiede zwischen Bildung auf der einen und Optimierung, al-
so Enbancement, auf der anderen Seite gibt. Der Mensch, der wahrend seines
gesamten Bildungsprozesses stets ein aktives Subjekt bleibt, wird im Enhan-
cement-Prozess zum passiven Objekt der Perfektionierung reduziert, das be-
liebig geformt und gestaltet werden kann. In der Bildungstheorie, und nicht

hittps:/fciol. - Open Access - [ Iy



https://doi.org/10.5771/9783748920922
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

66 Janina Loh

nur in der humanistischen, gibt es das Konzept der Kontrolle schlicht nicht
— das lernende Subjekt hat keine Kontrolle, weder tiber den Lernprozess
noch iber das Lernprodukt. Im Enhancement-Prozess ist es genau umge-
kehrt: Der enhancte Mensch hat sowohl Kontrolle tiber den Optimierungs-
prozess als auch tber alles, was in ihm angelegt ist; er kann ihn nach eige-
nem Belieben beginnen, beenden oder modifizieren. Es findet im Rahmen
des transhumanistischen Ideals, den Menschen zu einem posthumanen We-
sen zu machen, also ganz klar eine ,Passivierung” (Loh 2018, S. 84) des ler-
nenden Subjekts statt, die nichts mehr mit dem urspringlichen Bildungs-
prozess zu tun hat.

3 Ein Alltagsbeispiel fiir die transhumanistische Selbstoptimierung:
SelfTracking

Schliefen mochte ich mit einem Alltagsbeispiel, das weniger nach Science-
Fiction klingt als die prasentierten Methoden des Trans- und Posthumanis-
mus. Wihrend dieser Konferenz ist die Sprache bereits auf das sogenannte
Self-Tracking gebracht worden, das aus transhumanistischer Sicht absolut
notwendig fir den Menschen und seine bevorstehende Optimierung ist.
Die Idee des SelfTrackings, auch quantified self genannt, umfasst Methoden
der Messung und Aufzeichnung personenbezogener Daten und verfolgt das
Ziel, durch die Analyse und Auswertung dieser personlichen Daten mehr
Kontrolle und Erkenntnisgewinn tber die eigene korperliche und geistige
Gesundheit zu erlangen. Das Motto dieser 2007 von Gary Wolf und Kevin
Kelly begrindeten Stromung lautet ,self knowledge through numbers®
(Homepage Quantified Self: https://quantifiedself.com/). Ihr liegt also die
Pramisse zugrunde, dass alle fiir die Selbsterkenntnis relevanten Faktoren
quantifizierbar und kontrollierbar sind. Ein bekanntes Gerit, das bereits auf
diese Weise arbeitet, ist die Smartwatch. Auch hier besteht die Gefahr in der
Annahme eines reduktionistischen Menschenbildes, denn der Mensch wird
blof als Ansammlung von Informationen und Daten betrachtet, wodurch er
als kontrollierbar, prognostizierbar, kalkulierbar und bewertbar charakeeri-
siert wird. Dieser Vorgang am Beispiel der Smartwatch beschreibt sozusagen
eine externe Gefahr. Eine interne Gefahr besteht darin, dass eine Tendenz
zur selbsterfillenden Prophezeiung zu bemerken ist: Wenn Menschen sich
auf die Nutzung von Geritschaften wie beispielsweise die Smartwatch ein-
lassen, die genau die oben beschriebenen Ideale des Transhumanismus
transportieren, machen sie sich dadurch kontrollierbar und vorhersehbar.
Sie machen sich durch ihren eigenen Konsum zu dem, als was sie im Rah-
men des SelfTrackings und des Transhumanismus gesehen werden.
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4 Fazit

Es wurden drei Strdomungen vorgestellt, die alle eine Kritik am gegenwirti-
gen Menschen beinhalten. Der Transhumanismus mochte den Menschen,
wie er ihn erkennt, mithilfe technologischer Prozesse zu einem Menschen
X.0 optimieren. Der technologische Posthumanismus geht dartiber hinaus,
indem er den Menschen durch die Schaffung einer kiinstlichen Superintelli-
genz iberwinden will. Der kritische Posthumanismus ist schlie€lich be-
strebt, den Menschen durch die Hinterfragung der tradierten Kategorien des
humanistischen Weltbilds zu tberwinden und so zu einem anderen Ver-
standnis vom Menschen zu gelangen. Im zweiten Teil des Vortrags wurden
die Umrisse einer Utopie der vollstaindigen Kontrolle im Transhumanismus
tiber das Moment der Selbstoptimierung vorgestellt. Im dritten Teil wurde
diese Idee der Selbstoptimierung, die fiir den Transhumanismus so zentral
ist, am Beispiel der Smartwatch in der Quantified Self-Bewegung an aktuelle
Entwicklungen in unserem Konsum und Verbraucherverhalten riickgebun-
den, um zu zeigen, dass der Transhumanismus weit davon entfernt ist, bloffe
Science-Fiction zu sein.
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Andrea Groppel-Klein und Anja Spilski

Dienstag bestellt, Donnerstag geliefert, Samstag
getragen, Montag retour — unmoralisches
Verhalten von Konsumenten

Zusammenfassung;:

Seit mehr als 40 Jahren ist das Thema ,Ethik* bzw. ,Moral“ in der Konsu-
mentenverhaltensforschung ein vieldiskutiertes Thema. Die meisten Verof
fentlichungen beziehen sich bisher auf die Moral der Leistungsanbieter. Di-
verse empirische Untersuchungen iiber Relevanz, Inhalt und Vertrauen in
die Politik der sozialen Verantwortung von Unternehmen (Corporate Social
Responsibility, CSR) belegen, dass moralisches Verhalten eines Unterneh-
mens nicht nur dessen Image, sondern auch die Loyalitat von KonsumentIn-
nen und MitarbeiterInnen gegentiber dem Unternehmen verbessern kann
(z. B. Arendt & Brettel 2010). In jiingster Zeit wird in der Forschung jedoch
die Frage gestellt, ob Verbraucherlnnen, die von Unternehmen generell mo-
ralisches Verhalten verlangen, selbst moralisch handeln. Studien tber dys-
funktionale VerbraucherInnen adressieren die ,dunklen Seiten des Konsu-
mentenverhaltens® (Hirschman 1991). Es scheint, dass immer mehr Ver-
braucherInnen wissentlich, gewohnheitsmafig auf eine Weise handeln, die
destruktiv, abweichend oder dysfunktional ist (Harris 2008, S.461). Dabei
geht es z. B. um unrechtmafige Produktriickgaben oder um das Ergattern
nicht gerechtfertigter Preisnachlisse oder Coupons. Solche dysfunktionalen
Verhaltensweisen werden vielfach als ,Kavaliersdelikte® angesehen, konnen
aber erhebliche Schiaden bewirken. Der vorliegende Artikel erldutert zu-
nachst Grauzonen im Verhalten von Unternehmen und Konsumentlnnen,
konzentriert sich dann auf Fehlverhalten von KonsumentInnen und gibt ers-
te Hinweise, wie dieses reduziert werden konnte.

1 Ethik im Marketing und Konsumentenverhalten — ein Blick in die
Grauzonen

Ist unmoralisches Verhalten von KonsumentInnen iiberhaupt ein signifikan-
tes Phinomen? Oder wird mangelnde Ethik bzw. der Versto§ gegen Normen
nicht vor allem den Unternehmen vorgeworfen? In Gesellschaft und Wirt-
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schaft existieren sowohl Normen als auch Gesetze, die ,richtiges* Handeln
regeln. Wir kdnnen in der Tat bei Unternehmen Verhaltensweisen beobach-
ten, die Gesetzen eindeutig widersprechen und rechtlich verfolgt und ge-
ahndet werden. In der Vergangenheit und aktuell finden sich einige grofSe
Unternehmensskandale — wir denken an Glykol im Wein oder die jingsten
Keim- und Abgasskandale. Es handelt sich hierbei also um ,,echte” Delikte,
bei denen die Verursacher rechtlich belangt werden kénnen.

In diesem Beitrag geht es jedoch vorwiegend um (rechtliche) Grauzo-
nen, also zum einen um uneindeutige rechtliche Bereiche, in denen ein In-
terpretationsspielraum der gesetzlichen Vorschriften moglich ist, sowie zum
anderen um das Nichteinhalten von ungeschriebenen Gesetzen, also um
eine Missachtung eines fairen Umgangs bzw. der gesellschaftlichen Spielre-
geln nach dem Motto ,das tut man nicht® Dazu gehort auch eine nicht
strafrechtlich belangbare Irrefithrung der Konsumentlnnen. Beispielsweise
lenken manche Produkte die Aufmerksamkeit der KonsumentInnen in eine
bestimmte Richtung, gehen auf andere Aspekte, die der Einstellung zum
Produkt abtraglich sein konnten, jedoch nicht ein: So denken viele Konsu-
mentlnnen beispielsweise, dass Fruchtgummi-Produkte aus Joghurt gesunde
Produkte darstellen, insbesondere wenn sie von superschlanken Models pra-
sentiert werden und den Aufdruck ,fettfrei“ haben. Dass diese Produkte
einen hohen Zuckeranteil haben, wird nicht beachtet. Ein anderes Beispiel
ist die Verletzung der guten Sitten; beispielsweise verletzen manche Unter-
nehmen mit provokanter Werbung bewusst gesellschaftliche Normen und
erhoffen sich so Aufmerksambkeitseffekte. Zu den Grauzonen zéihlt ebenfalls
die Ausnutzung von Wahrnehmungsverzerrungen. Beispielsweise sind man-
che Produkte so gestaltet, dass sie optische Tauschungen ausnutzen, so dass
Konsumentlnnen grofere Inhaltsmengen erwarten, als das Produkt tatsich-
lich bereitstellt. Verpackungen gleichen Volumens werden je nach Form un-
terschiedlich grof§ wahrgenommen (Chandon 2013; Garber et al. 2009;
Raghubir & Greenleaf 2006). Ein typisches Beispiel ist der vielfach erforsch-
te ,,Elongationseffekt® — schen wir einen gestreckten Behilter, vermuten wir
mehr Inhalt als bei einem gedrungenen, breiteren Behilter, auch wenn bei-
de das gleiche Volumen aufweisen (Raghubir & Krishna 1999, S.317;
Wansink & van Ittersum 2003, S. 457; Yang & Raghubir 2005, S. 279). Inter-
essant sind in diesem Zusammenhang auch die Experimente von Koo und
Suk (2016), die nicht nur den Elongationseffekt erneut bestatigen kdnnen
(Studie 2), sondern die auch einen Zusammenhang zwischen Glas- bzw. Fla-
schenform und der Einschitzung des Kaloriengehalts der darin befindlichen
Getrinke feststellen. Der Kaloriengehalt wird signifikant geringer einge-
schitzt, wenn die Form gestreckt und nicht gedrungen ist (trotz gleichen
Volumens).
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Solche Wahrnehmungsverzerrungen machen sich manche Hersteller zu-
nutze. Wenn ein Baguette einfach in der Mitte durchgeschnitten und um
die Hailfte reduziert wird, fillt diese 50-prozentige Mengenreduktion sofort
auf. Chandon und Ordabayeva (2009) zeigen, dass Konsumentlnnen eine
Verkleinerung der Packung (Downsizing) dagegen als geringer wahrneh-
men, wenn diese drei Dimensionen (Hohe, Tiefe und Breite) betrifft, als
wenn sich die Verkleinerung lediglich auf eine Dimension bezieht. Das Aus-
nutzen von Wahrnehmungsverzerrungen beim Downsizing ist rechtlich
nicht verboten, doch missen sich Unternehmen im Klaren sein, dass solche
Verbrauchertduschungen regelmifig auf Portalen wie ,Lebensmittelklar-
heit“ oder von der Stiftung Warentest aufgedeckt werden.

Auch in Bezug auf provokative oder gar diskriminierende Werbung gibt
es Institutionen wie zum Beispiel den Deutschen Werberat, bei denen sich
Konsumentlnnen beschweren konnen. Stimmt der Werberat mit der Be-
schwerde tberein, fordert er die Unternehmen auf, die Werbung zurtickzu-
ziehen, und oftmals zeigen sich in der Folge negative Imageeftekte fir die
Marke. Hauptprobleme in der Werbung sind vor allem Sexismus sowie die
Verletzung allgemeiner moralischer Auffassungen. Damit soll nicht gesagt
sein, dass etwa erotische Werbung per se etwas Negatives ist. Seit den Unter-
suchungen von Werner Kroeber-Riel aus den 1970er-Jahren ist bekannt, dass
erotische Werbung auf Konsumentlnnen durchaus aktivierend und nicht
unasthetisch wirkt (Kroeber-Riel & Groppel-Klein 2019). Das ist hier nicht
gemeint. Problematisch ist das Zurtckgreifen auf sexistische Genderstereo-
type: Fahrschulen, die mit ,prallen Angeboten® und entsprechenden Bil-
dern weiblicher Gesale warben, oder Notebookhersteller, die fir ihren neu-
en Touchscreen mit ,wahnsinnigen Kurven“ nackte Frauen prasentierten,
sind in der Vergangenheit vom Werberat geriigt worden. Auch die ,unver-
packt“-Aktion eines deutschen Discounters sorgte 2019 fiir Sexismusvorwtr-
fe. Auf den Plakatwinden und Werbekatalogen verdeckten unbekleidete
Models mit Obst und Gemiise ihre nackten Briste. Das Unternehmen woll-
te mit der Werbeaktion darauf aufmerksam machen, dass der Discounter
auch ohne Plastikverpackungen auskommt. Das Ziel der Plastikreduktion
war gut gemeint, die dazu kreierte Werbeaktion wurde im Netz aber kriftig
kritisiert.

Fir Unternehmen lohnt es sich also nicht, in solchen Grauzonen zu
agieren, in denen unmoralische Verhaltensweisen durch KonsumentInnen
angeprangert werden. Umgekehrt gesehen ist aus verschiedenen Studien be-
kannt, dass Konsumentlnnen CSR-Maffnahmen von Unternehmen win-
schen, also explizit besonders verantwortungsvolles und moralisches Verhal-
ten von Unternehmen erwarten (Kroeber-Riel & Groppel-Klein 2019).
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Doch sind die Konsumierenden selbst so moralisch, wie sie es von ande-
ren erwarten? Und werden Unternehmen, die sich an die Spielregeln halten
und sich besonders moralisch verhalten, durch ein entsprechendes wert-
schitzendes Verhalten seitens ihrer KundInnen belohnt? Diesen und weite-
ren Fragen soll in diesem Beitrag nachgegangen werden. Im deutschen
Sprachraum misste strenggenommen Ubrigens stets von ,unmoralischem
Verhalten der KonsumentInnen® gesprochen werden, denn unter dem Be-
grift ,Ethik® wird in Deutschland die wissenschaftliche Beschiftigung mit
unmoralischem bzw. moralischem Verhalten der Menschen bezeichnet. Da
im internationalen Bereich jedoch der Ausdruck ,unethical® verwendet
wird, sollen im Folgenden unethisches und unmoralisches Verhalten als
Synonyme verwendet werden, wobei hier beide Prozesse als dysfunktional
beschrieben werden konnen, insofern dass es ,,Geschadigte gibt.

Das Fehlverhalten von VerbraucherInnen kann definiert werden als
Handlungen von Verbraucherlnnen, die gegen die allgemein anerkannte
Verhaltensnorm in Konsumsituationen verstofen (Fullerton & Punj 2004).
Ganz basal ausgedriickt ist unmoralisches Konsumverhalten ein Verhalten
auf Kosten anderer. Auch hier lasst sich in rechtlich geregelte Situationen ei-
nerseits und Grauzonen andererseits unterscheiden. Diebstahl, Versiche-
rungsbetrug, Vandalismus oder physische Ubergriffe auf Angestellte sind
rechtlich geregelte Delikte, die geahndet werden. Andererseits existieren
aber auch Verhaltensweisen mit geringerem Schweregrad (Fisk et al. 2010)
wie das Herunterladen von Videos und Musik, die nicht urheberrechtsge-
mafle Nutzung von Bildern aus dem Internet, die unrechtmafiige Waren-
rickgabe, die Nichtriickgabe zu viel erhaltenen Wechselgeldes oder das Vor-
dringeln in einer Warteschlange. Auch hier gibt es ,Geschidigte — den-
noch werden diese Ubertretungen seitens der Konsumentlnnen meist als
»Kavaliersdelikte® empfunden, bei denen der oder die Einzelne nur einen
geringen finanziellen Schaden verursacht, er/sie sich des finanziellen Scha-
dens gar nicht bewusst ist oder kein finanzieller Schaden, sondern ein Scha-
den anderer Art entsteht (z. B. Emporung). Auf derartige Handlungen von
KonsumentInnen soll im Folgenden der Fokus gerichtet werden. Dabei gilt
es, die Fragen zu beantworten,

1. ob ein solches unmoralisches Verhalten, das von der austiibenden Person
oftmals als Petitesse angesehen wird, tatsichlich ein wirtschaftliches
Problem darstellt,

2. mit welchen Motiven KonsumentInnen unmoralisches Verhalten durch-
fuhren,

3. ob und, falls ja, wie Unternehmen das unmoralische Verhalten ihrer
KundInnen reduzieren konnen und schliefSlich,
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4. ob Unternehmen, die sich selbst moralisch verhalten, auch moralischere
KundInnen haben.

Zum wirtschaftlichen Schaden unrechtmaffigen Konsumverhaltens wurde
in den USA berechnet, dass jahrlich ca. 24 Mrd. Dollar Umsatz eingebuifSt
wird (Appriss Retail 2018) — es handelt sich also offensichtlich sogar um ein
ausgewachsenes wirtschaftliches Problem. Fir Europa gibt es keine explizi-
ten Zahlen, dafiir aber viele Medienberichte, die auf das Problem hinwei-
sen. So berichtete das Handelsblatt (31.07.2013, 25.05.2018) mehrfach, dass
Amazon KundInnen mit ,Kaufbulimie¥ also solchen KundInnen, die eine
extrem hohe Retourenquote aufweisen, das Kundenkonto sperren wirde.
Die Frankfurter Allgemeine Zeitung (16.07.2014) erlauterte, wie unmorali-
sches Verhalten von KundInnen zu signifikanten finanziellen Einbufen der
Unternehmen fithre, da zusitzliche Kosten fiir Ricksendungen, erneute
Produktkontrolle und diverse Reparaturen anfallen. Besondere Aufregung
wurde hervorgerufen, als publik wurde, dass retournierte Artikel oftmals
von den Unternehmen vernichtet werden, da ein Wiederverkauf nicht renta-
bel oder unmoglich sei, da die zurtickgeschickten Artikel in der Qualitit ex-
trem beeintrachtigt seien (Stiddeutsche Zeitung, 12.06.2019).

Mittlerweile gibt es eine ganze Bandbreite an Literatur, die sich mit der
Unmoral von Konsumentlnnen beschiftigt und ganz unterschiedliche Fa-
cetten dieser Thematik behandelt. Einige Positionen sehen die Motivation
fir unmoralisches Verhalten im , thrill seeking® also im Nervenkitzel (z. B.
beim ,Schwarzfahren), der mit der Gefahr einhergeht, eventuell erwischt
zu werden. Andere sehen die Sehnsuchtserfillung als Motivation unmorali-
schen Konsums. Oft miissen Sehnsiichte, wie beispielsweise das Bediirfnis,
eine Louis VuittonTasche besitzen zu dirfen, unerfillt bleiben, weil die
monetiren Mittel fehlen — dann kann es sein, um die Sehnsucht doch noch
zu erfillen, dass auf eine preiswertere, aber moralisch bedenkliche Produkt-
filschung zurtickgegriffen wird (Wilcox et al. 2009). Zudem wird diskutiert,
wie Konsumentlnnen ihr unmoralisches Verhalten vor sich selbst rechtferti-
gen. Hier werden hiufig Rechtfertigungsstrategien wie, ,ich tue das, weil
mein Umfeld es von mir erwartet, ,,einmal ist keinmal ,,mein kleiner Fehl-
tritt schadet doch niemandem® oder ,die Unternehmen verhalten sich doch
selbst unmoralisch® angewandt (Rosenbaum, Kuntze, & Wooldridge, 2011).
Mit derartigen Umdeutungen der Handlungen als ,notwendig®, ,,ohne Ein-
fluss“ oder ,nur gerecht” gelingt es Konsumentlnnen, ein positives Selbst-
bild beizubehalten und den Fehltritt vor sich selbst und anderen als ,,Kava-
liersdelikt® darzustellen. SchliefSlich gibt es kontextspezifische Faktoren, die
das dysfunktionale Konsumverhalten beeinflussen, wie beispielsweise die
Anonymitit eines Einzelhandelskanals oder der Kaufsituation, die zu einer
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hohen psychologischen Distanz fithren kann. Auf diesen Aspekt kommen
wir in Kapitel 2 zurtick.

Zuvor sei eine grundsitzliche Bemerkung erlaubt: In jeder Konsumen-
tenstudie zu unmoralischem Konsumentenverhalten besteht:

e zum einen die Schwierigkeit, an gultige Daten zu gelangen, denn Studi-
enteilnehmerInnen sind geneigt, bei direkten Fragen wie ,Wiirden Sie
betriigen?” in einer gesellschaftlich erwtinschten Weise (also mit ,,nein®)
zu antworten. Damit konnen ehrliche und unehrliche Konsumentlnnen
schlecht voneinander unterschieden werden. Um unmoralisches Konsu-
mentenverhalten zu erforschen, ist es daher oftmals sinnvoll, Szenario-
Experimente zu konzipieren. Szenarien erlauben es zum einen, die Ver-
haltensmessung anhand von Projektionen durchzuftihren (anstatt der
Frage ,Wie wiirden Sie selbst reagieren?” besser die Frage ,Wie wiirde die
im Szenario dargestellte Person reagieren?”), um sozial erwiinschtes Ant-
wortverhalten zu reduzieren (Spilski, Groeppel-Klein, Soliman & Schae-
fer 2017).

e  Mochte man herausfinden, welche Stimuli und Situationen unmorali-
sches Verhalten hervorrufen, besteht zum anderen die Schwierigkeit der
systematischen Manipulation der unabhéngigen Variablen, denn dies ist
im ,realen Leben“ schwierig zu bewerkstelligen. Auch hier bieten sich
Szenario-Experimente an.

Im Folgenden werden einige ausgewihlte Experimente (siche ausfiithrlich
Groeppel-Klein, Schifer, & Spilski, 2016; Spilski, Groeppel-Klein, Jung-
fleisch & Bsdurek 2017; Spilski, Groeppel-Klein, Soliman & Schaefer 2017)
skizziert, die am Institut fiir Konsum- und Verhaltensforschung (IKV) an der
Universitit des Saarlandes zum unmoralischen Konsumentenverhalten in
den letzten fiinf Jahren durchgefiihrt wurden (auch im Rahmen einer Reihe
von Masterarbeiten, die am IKV zu diesem Thema vergeben wurden: Baus
2015; Bsdurek 2016; Endner 2019; Jungfleisch 2017; Schafer 2015; Tangel
2017). Im nachfolgenden Kapitel werden Experimente zur unrechtmafigen
Produktriickgabe (,fraudulent returning®) beschrieben; hier wurden Szena-
rien eingesetzt. In Kapitel 3 geht es um das unrechtmafSige Ergattern von
Gutscheinen; diese Studie wurde als ,echtes® Verhaltensexperiment durch-
gefithre.
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2 Empirische Erkenntnisse zur unrechtmafligen Produktriickgabe

Koénnen Unternehmen das unmoralische Verhalten ihrer KundInnen redu-
zieren? Dem wollen wir am Beispiel der unrechtmifigen Produktriickgabe
nachgehen. Verschiedene sozialpsychologische Experimente haben in der
Vergangenheit gezeigt, dass die Anonymitit der Situation das Ausmafl des
unmoralischen Verhaltens beeinflussen kann. Auch ,gute® Menschen kon-
nen sich in bestimmten Situationen unmoralisch verhalten (Zimbardo
2004). Die hier vorgestellten Experimente erweitern die Forschung zu kon-
textuellen Einflissen auf unrechtmafige Produktriickgaben. Zunichst wur-
de in einer ersten explorativen Studie gefragt, ob Konsumentlnnen sich
beim Online-Shopping, das prinzipiell eher anonym ist, anders verhalten als
beim Einkauf in einem stationiren Geschaft, wo ein Kontakt mit dem Ver-
kaufspersonal besteht. Anschliefend wird in Experimenten systematisch ge-
testet, ob die psychologische Distanz, die VerbraucherInnen gegeniiber
einem Unternehmen erfahren und die je nach Einkaufskanal unterschied-
lich ausgeprigt sein kann, die erkliarende Variable fiir unmoralisches Verhal-
ten ist. SchliefSlich wird ermittelt, wie die psychologische Distanz und damit
das (un)moralische Verhalten weiter beeinflusst werden konnen.

Die psychologische Distanz ist mit der Construal LevelTheorie (Trope
& Liberman 2010) verknipft. Die Construal Level-Theorie zihlt zu den An-
satzen, die sich mit den grundsatzlichen psychologischen Orientierungen
bzw. inneren Haltungen von Menschen auseinandersetzen (sogenannte
Mindset-Ansatze). Hier wird ein Mindset durch die psychologische Distanz
gepragt. Nach der Construal Level-Theorie spielt die psychologische Distanz
eine groffe Rolle bei der Art und Weise, wie wir unsere Welt auffassen und
Reize verarbeiten. In der Wahrnehmung eines Individuums kann ein Reiz
nah oder fern sein (z. B. Trope & Liberman 2010). Eine Person kann z. B.
tiber ein Ereignis erfahren, das in der eigenen Region oder in Siidamerika
stattfindet (riumliche Distanz). Ein Ereignis kann jetzt oder in Kiirze eintre-
ten oder in weiter Zukunft stattfinden (zeitliche Distanz). Auch die subjek-
tiv prognostizierte Eintrittswahrscheinlichkeit kann variieren (hypothetische
Distanz). Schlieflich kann ein Ereignis ohne das Beisein anderer, zwischen
Freunden und Bekannten oder zwischen Fremden ablaufen (soziale Dis-
tanz). Die psychologische Distanz beeinflusst, wie konkret oder abstrakt Ge-
danken sind, und in der Folge verindern sich die Einstellungen bzw. die ge-
dulerten Assoziationen zu dem Meinungsgegenstand (Darke et al. 2016;
Dhar & Kim 2007). Im Kontext von unrechtmafSigen Produktriickgaben ist
die soziale Distanz relevant, denn frithere Studien haben herausgefunden,
dass Verbraucherlnnen zdgern, eine unrechtmifige Produktriickgabe
durchzufithren, wenn sie dies in eine peinliche Situation vor dem Service-
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personal bringt (z. B. Harris 2010). Daraus ergibt sich die Hypothese, dass
beim Online-Einkauf aufgrund der Abwesenheit des Verkaufspersonals und
der damit hoheren sozialen Distanz mehr unrechtmafSige Produktrickga-
ben zu erwarten sind als beim Einkauf in einem stationaren Geschift. Sollte
sich diese These bestatigen lassen, so kann schlieflich auch die Annahme
getroffen werden, dass die ,De-Anonymisierung® eines Online-Shops, bei-
spielsweise durch digitale VerkaufsassistentInnen, zu einem Rickgang un-
moralischen Verhaltens fiihrt.

Die StudienteilnehmerInnen wurden gebeten, ein Szenario zu lesen, das
entweder einen Online-Einkauf oder einen Einkauf in einem stationiren
Geschaft einer anderen Kundin beschreibt. Das Szenario enthielt auch Infor-
mationen tber Rickgabemoglichkeiten und deren Bedingungen (die Ware
muss ungetragen sein). Die im Szenario beschriebene Kundin kaufte eine
neue, hochwertige Jeans, die ihr auf Anhieb gut gefiel und perfekt passte.
Die Kundin wurde als sehr modebewusst, aber auch wechselhaft beschrie-
ben, was dazu fihrt, dass ihr gekaufte Kleidungsstiicke oftmals nach einer
Weile nicht mehr zusagen. Zudem wurde berichtet, dass die Kundin die
Jeans bei einem wochentlichen Treffen mit Freundinnen in einem Café ge-
tragen hat, ihr die Hose danach jedoch nicht mehr gefiel.

Die ProbandInnen wurden den Gruppen zufillig zugeteilt (Online-Vari-
ante vs. stationdre Variante des Szenarios).

Die erste Frage fiir beide Gruppen lautete: Was wird die beschriebene
Kundin mit der Jeans machen? Das Ergebnis fiel wie folgt aus: Im Online-
Szenario vermuteten 90 % der Befragten eine Produktriickgabe, obwohl das
Produkt getragen wurde. Im stationiren Fall vermuteten dies nur 60 %. Der
Unterschied war signifikant. Im néchsten Schritt wurde das Szenario fortge-
fuhrt und die Studienteilnehmerlnnen wurden informiert, dass die Kundin
die Jeans tatsichlich zuriickgeben mochte. Sowohl in der Online- als auch
in der stationdren Variante wird sie noch einmal darauf hingewiesen, dass
dies nur moglich ist, wenn die Ware ungetragen ist (stationdr: durch das Ver-
kaufspersonal im Laden, online: durch einen Vermerk auf dem Retouren-
Etikett). Anschliefend wurden die StudienteilnehmerInnen gefragt, ob sie
dieses Verhalten als moralisch verwerflich erachten wiirden. Dies verneinten
in der Online-Gruppe 54 % und in der stationaren Gruppe 34 % der Befrag-
ten. Auch hier besteht ein signifikanter Unterschied zwischen den beiden
Gruppen. Im Online-Kanal wird die unrechtmifige Produktriickgabe also
mehrheitlich als akzeptables Verhalten erachtet.

Mithilfe weiterer Studien und sogenannter Mediationsmodelle wurde
zudem getestet, was der Grund fiir dieses offensichtlich unterschiedliche
Verhalten online und stationar ist. Die These lautet hier, dass der Online-Ka-
nal zu einer hoheren sozialen Distanz fihrt, die wiederum die Wahrschein-
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lichkeit erhoht, dass das Produkt unrechtmifig zuriickgegeben wird (siche
Abb. 1). Diese These konnte bestitigt werden (Spilski, Groeppel-Klein,
Jungfleisch et al. 2017).

Abbildung 1: Psychologischer Mechanismus

Psychologischer Mechanismus
(Construal Level-Theorie)

Die Wahrscheinlichkeit der unethischen Produktriickgabe ist héher, wenn
Konsument*innen online statt in einem stationdren Geschéft einkaufen.
Diese Beziehung wird durch die empfundene soziale Distanz erklart
(Anonymitét des Online-Kanals).

empfundene

/(*/' soziale Distanz &

Einzelhandels-
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unrechtmafige
Produktriickgabe

Nachfolgend sollte gepriift werden, ob durch eine Personalisierung eines
Online-Shops das unrechtmi@ige Riickgabeverhalten reduziert werden
kann. Dazu wurde ein Online-Jeans-Shop (die Darstellung orientierte sich
an gingigen Online-Shops) in zwei Ausfihrungen kreiert: Einer Gruppe
von Studienteilnehmerlnnen (Experimentalgruppe) wurde eine personali-
sierte, einer anderen Gruppe (Kontrollgruppe) eine nicht personalisierte
Website prasentiert (siche Abb. 2). Die Aufgabe war fir beide Gruppen
identisch: Sie beobachteten, dass eine Hose zunachst gekauft, dann in der
Offentlichkeit getragen und schlieflich aufgrund von Nichtgefallen wieder
retourniert werden sollte. Die Geschichte war also wie bei der ersten Unter-
suchung. In beiden Gruppen verlief der Prozess so, wie man ihn gemeinhin
vom Online-Shopping kennt, d. h. die Befragten sahen eine Auswahl der
Ware, eine Jeans wurde im Warenkorb abgelegt, anschlieend ging es zum
Kunden-Login und die Angabe der Adresse sowie die Auswahl der Bezah-
lungsart erfolgten. Damit war der Bestellprozess abgeschlossen. In der Grup-
pe mit der personalisierten Website wurde zusatzlich zu diesen Informatio-
nen die virtuelle Einkaufsbegleiterin Nina prisentiert: Nina begleitete die
KundInnen bei jedem Einkaufsschritt: Auswahl, Log-In, Adresseingabe, Be-
zahlvorgang (sieche Abb. 2). Die TeilnehmerInnen wurden schliefSlich gebe-
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ten, die Wahrscheinlichkeit einzuschitzen, mit der die Hose zuriickge-
schickt wird.

Abbildung 2: Personalisierter und nicht personalisierter Online-Shop (Spilski,
Groeppel-Klein, Jungfleisch et al. 2017)
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Die Daten bestitigen, dass das unrechtmifige Verhalten von KundInnen
beim Online-Kauf durch die Personalisierung signifikant reduziert werden
kann. Dies ist, wie auch hier eine Mediationsanalyse nahelegt, erneut damit
zu begriinden, dass die empfundene soziale Distanz durch die Personalisie-
rung in Form einer virtuellen Einkaufsbegleiterin verringert wurde. Nina
vermittelte eine stirkere Nahe im Vergleich zu dem anonym anmutenden
Geschift in der Kontrollgruppe und in der Folge fithlten sich die KundIn-
nen starker verpflichtet, die Regeln der Produktriickgabe einzuhalten.

Um sicherzugehen, dass Nina nicht nur aufgrund ihrer optischen Er-
scheinung der Grund fiir die Verhaltensinderung war, wurde in einer Repli-
kationsstudie ihr Aussehen (Foto) gedndert. Als Ergebnis zeigte sich erneut,
dass die Personalisierung eines Online-Shops im Vergleich zum ,menschen-
losen“ Online-Shop zu einer Reduktion des unmoralischen Verhaltens fithr-
te. Schlieflich wurde eine weitere Replikation mit einem Online-Shop
durchgefiihrt, der ,,Curated Shopping® anbot (dhnlich dem Angebot von
Firmen wie Outfittery) und neben der Personalisierung durch einen/eine
EinkaufsbegleiterIn auch eine hohe Individualisierung offerierte: Hier konn-
ten die KundInnen zunichst ihren personlichen Stil angeben und wurden
dabei ebenfalls von einem/r EinkaufsberaterIn im passenden Geschlecht
und Stil begleitet; die Frauen von Karla und die Manner von Julian. Auch
hier zeigte sich: Durch die Personalisierung und die damit einhergehende
Verringerung der psychologischen Distanz zum Anbieter wird mehr Nahe
geschaffen und unmoralisches Verhalten reduziert. Es wire fiir die Zukunft
natirlich interessant, die realen unrechtmifligen Retourenquoten von mehr
oder weniger personalisierten Online-Shops zu vergleichen, um zu priifen,
ob die Erkenntnisse mit den hier beschriebenen Szenario-Experimenten
tibereinstimmen.

3 Empirische Erkenntnisse zum wahrgenommenen Risiko bei
unmoralischem Verhalten und zur Reziprozitat (,tit for tat®)

Die bisher skizzierten Erkenntnisse belegen, dass die empfundene Distanz
zu einem Anbieter bzw. die Anonymitat der Einkaufssituation wichtige si-
tuative Faktoren bei der Erklarung unrechtmafSiger Produktriickgaben sei-
tens der KonsumentInnen darstellen. Doch welche weiteren Groflen spielen
eine Rolle? Hier mogen die meisten spontan an bestimmte Personlichkeits-
eigenschaften denken, die unmoralisches Verhalten férdern konnten. Die
Literatur geht beispielsweise davon aus, dass das Personlichkeitsmerkmal
»Machiavellismus“ Unmoral motivieren kann, wahrend hohe Risikoaversion
und hohe Selbstkontrolle als hemmende Faktoren gelten (Fisk et al. 2010).

hittps:/fciol. - Open Access - [ Iy
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Die offensichtlichste Erklirung, die einem in den Sinn kommt, ist, dass un-
ethische Konsumentlnnen einfach unehrlich sind (Wirtz & Kum 2004). Be-
trigerisches Verhalten ist wahrscheinlicher, wenn Menschen geringere Ehr-
lichkeitswerte haben, wihrend Personen mit prosozialem Verhalten in die-
sem Bereich hohere Werte aufweisen (Hilbig et al. 2014). Bei der nachfol-
genden Studie haben wir daher geprift, ob ehrliche KonsumentInnen sich
moralischer verhalten als unehrliche, und in der Tat, Unehrlichkeit scheint
in bestimmten Situationen die ,,dunklen Seiten“ der Konsumentlnnen zu
verstirken (Groeppel-Klein, Schaefer & Spilski 2016). Im Mittelpunkt des
nachfolgenden Experimentes standen jedoch erneut die situativen Einfluss-
faktoren auf das unmoralische Verhalten: 1) das wahrgenommene Risiko, er-
tappt zu werden, 2) das moralische Verhalten des Unternehmens. Die frihe-
re Forschung konnte feststellen, dass die Gelegenheit zum Betriigen (,Gele-
genheit macht Diebe®), das Risiko der Aufdeckung und damit einhergehen-
der Sanktionen, aber auch das Gefiihl der Gerechtigkeit (bzw. Ungerechtig-
keit) besonders wichtige situative Faktoren sind (Wirtz & Kum 2004). Wenn
Verbraucherlnnen z. B. erwarten, fiir Regelverstdf$e bestraft zu werden (z. B.
Zahlung einer Strafe fiir Schwarzfahren, Erfahrung mit sozialen Sanktio-
nen, Angst, bei Fehlverhalten aus einem Geschift oder Restaurant geworfen
zu werden), nehmen sie ein hohes Risiko wahr, was zu einer Verringerung
der Wahrscheinlichkeit betriigerischen Verhaltens fithrt (Matsueda et al.
2006).

Im Folgenden wollen wir uns vorwiegend mit Reziprozitit beschafti-
gen, nach dem Motto, ,es geschieht dir recht, dass ich dich betrige, wenn
du dich selbst schlecht verhaltst Beispielsweise haben VerbraucherInnen
bei Interaktionen mit Unternehmen hohe Erwartungen an das Verhalten
des Unternechmens (Fullerton & Punj 2004). Hier kann der Prozess der
Rechtfertigung unmoralischen Verhaltens seitens der KundInnen verstirke
werden, wenn das Unternehmen als unmoralisch wahrgenommen wird.
Wenn das Unternehmen die Gesellschaft betriigt, betriigen die Verbrauche-
rInnen das Unternehmen - eine Art ,Rache“-Reaktion findet statt (Aquino
et al. 2006; Daunt & Harris 2013). Umgekehrt, positiv ausgedriickt, konnte
man aber auch formulieren: Wenn sich das Unternehmen selbst ehrlich ver-
halt, konnten die VerbraucherInnen dieses Verhalten nachahmen — eine Art
it for tat“Verhalten setzt ein (Hill & Watkins 2007).

In der Studie (Groeppel-Klein et al. 2016) wurde den ProbandInnen
eine Coverstory vorgelegt, die wie folgt zusammengefasst werden kann: Ein
Schokoladenhersteller, der in den deutschen Markt eintreten mochte, fithrt
eine deutschlandweite Marktanalyse mit Konsumentlnnen-Befragung
durch. Als Dank fir die Unterstiitzung erhalten alle Teilnehmenden einen
S-Euro-Einkaufsgutschein fiir einen lokalen Hindler. Dieses Experiment
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wurde hauptsichlich mit jungen Studierenden durchgefiihrt, da fir sie finf
Euro durchaus ein verlockender Betrag ist.

Zunachst wurde eine sogenannte Baseline-Studie durchgefiihrt. Die
ProbandInnen wurden gebeten, die Marktchancen des Unternehmens ein-
zuschitzen und nach der Umfrage ihre E-Mail-Adresse zu hinterlassen, da-
mit ihnen der 5-Euro-Gutschein als Dank zugeschickt werden kann. Weiter-
hin erklarte die Versuchsleiterin, es habe im Verlauf des Tages gelegentlich
technische Probleme bei der Eingabe der E-Mail-Adresse gegeben. Sollte
wieder eine Fehlermeldung erscheinen, sollten die Teilnehmenden sich bitte
unverziglich an sie wenden, sie sife gleich nebenan. Bevor die Umfrage be-
ginnen sollte, mussten die Teilnehmenden noch einen Augenblick im War-
tezimmer Platz nehmen. Dort waren zwei von der Versuchsleitung instruier-
te Schauspieler eines lokalen Theaters platziert, die (zur Manipulation der
unabhingigen Variable) eine Konversation fithrten, in der es darum ging,
wie einfach es sei, statt des einen versprochenen Gutscheins gleich zwei Gut-
scheine abzugreifen. Einer der Schauspieler, der vorgab ein bereits befragter
Proband zu sein, berichtete dem anderen Schauspieler, der sich ebenfalls als
Teilnehmer der Studie ausgab, von der Mdglichkeit, seine E-Mail-Adresse
einfach zweimal einzugeben, wenn die besagte Fehlermeldung kidme, und
dadurch zwei Gutscheine zu erhalten. Die eigentlichen Versuchsteilnehmer
horten dieses Gesprach im Wartezimmer mit an, wussten jedoch nicht, dass
es zum Experiment gehorte (siche Abb. 3).
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Abbildung 3: Illustrierung des Verhaltensexperiments — Warteraum mit zwei
Schauspielern und tatsdchlichem Versuchsteilnehmer (Quelle
Cartoon: freshwater.at)

Auch Teilnehmer der Befragung?
Ich war schon dran. Hey, es gibt eine tolle
Maoglichkeit, 2 Gutscheine zu ergattern, man muss
nur, wenn eine Fehlermeldung nach der
erstmaligen Eingabe der E-Mail-Adresse erscheint,
seine Adresse einfach noch einmal eingeben!

L Interessant!

DI

Schauspieler A || Schauspieler B

T
Versuchsteilnehmer*

Die Teilnehmer wurden in den Versuchsraum gebeten und beantworteten
dort zunichst die Fragen zur Schokoladen-Coverstory. Um den versproche-
nen Gutschein zu erhalten, wurden sie gebeten, ihre E-Mail-Adresse einzu-
geben. Hier erschien die ihnen bereits aus dem Wartezimmer-Gesprich be-
kannte Fehlermeldung. Nun befanden sie sich in einem moralischen Dilem-
ma: Sollten sie sofort die Versuchsleiterin rufen, was der moralisch korrekte
Weg wire, sie aber um zusatzliche fiinf Euro bringen wiirde, oder sollten sie
die E-Mail-Adresse doppelt eingeben und sich zwei Gutscheine sichern? Tat-
sachlich entschieden sich 71 % der ProbandInnen dafiir, den zusitzlichen
Gutschein zu ergattern, wobei es keinen Unterschied zwischen mannlichen
und weiblichen Teilnehmenden gab (Groeppel-Klein et al. 2016).

Um die Wirkung der situativen Faktoren (Risiko, ,tit for tat“) zu unter-
suchen, wurde das Experiment wiederholt. Integriert wurden das Risiko,
entlarvt zu werden, sowie die CSR-Politik des Unternehmens (siche Abb. 4).
Das Grundsetting war das gleiche wie im ersten Experiment, doch in diesem
Durchgang erzihlten die Schauspieler, dass das Risiko, entlarvt zu werden,
entweder bei 0% (geringes Risiko) bzw. bei 50 % (hoheres Risiko) lige. Be-

htpsi/idol.



https://doi.org/10.5771/9783748920922
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Dienstag bestellt, Donnerstag geliefert, Samstag getragen, Montag retour 83

zuglich der CSR-Politik des Unternehmens lasen die ProbandInnen einen
Medienbericht tber das Unternehmen, wobeli es ebenfalls zwei verschiedene
Versionen gab. Jeweils der Halfte der ProbandInnen wurde ein Medienbe-
richt vorgelegt, der — neben anderen neutralen Informationen — dartber be-
richtete, dass das Unternehmen sich durch soziale Projekte fiir benachteilig-
te Kinder an der Elfenbeinkiiste einsetze (positives Unternehmensverhalten)
bzw. Kinderarbeit toleriere (negatives Unternehmensverhalten). Der Ablauf
der Studie ist in Abbildung 4 dargestellt.

Abbildung 4: Ablauf des Verhaltensexperiments
Ablauf des Verhaltensexperiments

Teil 1 Teil 2 Teil 3
(Manipulation der unabhéngigen Variablen)
CSR positiv H

héheres Risiko
entlarvt zu
werden

Beffaglng 2u personliche

= MaSrkIEnCTTCSn ‘?95 moralisches Angaben der
Mithéren des Gespréchs CSR negativ EhoKoiacer Verhalten Teilnehmer*innen,
s by anbieters
der beiden Schauspieler: plus

Méglichkeit des Uberprtfung, ob

anschlieBend

Ersc_h\exchens eines E-Mail-Eingabe CSR verstanden
zweiten Gutscheins und Fehler-
% : plus Kontrollfrage,
meldung, unmoralisches ob Ziel der Studie
Reaktioq der Verhalten entibcke
geringes Risiko Proband*innen (Erschleichen
entlarvt zu des zweiten
werden Gutscheins)

CSR negativ H

Die manipulierten Faktoren dnderten das Auftreten unmoralischen Verhal-
tens: Sowohl das hoher wahrgenommene Risiko, entlarvt zu werden als
auch eine positive CSR-Politik des Unternchmens fithrten dazu, dass die
ProbandInnen moralischeres Verhalten zeigten. Das erfreuliche Fazit lautet
also, dass es durchaus Moglichkeiten gibt, unmoralisches Konsumverhalten
einzuschrianken: Positives Unternehmensverhalten fihrt zu moralischerem
Verhalten der Konsumentlnnen (siehe Abb. 5).
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Abbildung S: Prozentuale Haufigkeit des unmoralischen Verbaltens in den vier
Gruppen

Ergebnisse des Verhaltensexperiments

m moralisches Verhalten
munmoralisches Verhalten

100%

80%

80%

60%

40%

20% -

0%

geringes Risiko, geringes Risiko, héheres Risiko, héheres Risiko,
negatives positives negatives positives
Unternehmen Unternehmen Unternehmen Unternehmen n=120

4 Zusammenfassung und Diskussion

Die skizzierten Untersuchungen belegen, dass auch viele ,normale“ Konsu-
mentlnnen vor unmoralischem Verhalten nicht gefeit sind, sofern sich eine
Gelegenheit bietet. Vor allem situative Faktoren konnen sie dazu verfithren.
Die Studien zeigen aber auch Moéglichkeiten auf, das unrechtmifige Verhal-
ten einzuddmmen.

Unrechtmifige Produktriickgaben sind nicht nur ein ethisches Prob-
lem, sondern ebenso ein wirtschaftliches und nicht zuletzt ein dkologisches
Problem, da retournierte Ware haufig vernichtet wird, wenn die Produkte
zu sehr beeintrichtigt sind. Alle Maffnahmen, die dazu beitragen, das Re-
tourenproblem zu 16sen, welches vor allem im Online-Handel auftritt, sind
daher fir die Versender, die Umwelt, aber auch fiir andere KonsumentInnen
von hoher Relevanz. Moralisch handelnde VerbraucherInnen werden letzt-
lich mitbestraft, sofern die zusitzlichen Kosten aus unrechtmifSigen Pro-
duktriickgaben auf alle Kunden abgewilzt werden.

Die skizzierten Studien haben ergeben, dass unrechtmifige Produkt
rickgaben durch eine Personalisierung der Website und der damit einherge-
henden Verringerung der psychologischen Distanz reduziert werden kon-
nen. Die Ergebnisse bestitigen eine Kette von Effekten der Personalisierung
auf die Wahrscheinlichkeit der unrechtmafSigen Riickgabe tiber die soziale
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Distanz (und, was hier bisher nicht angesprochen wurde, tber das von Kon-
sumentInnen erwartete Risiko).

Wir sind uns der Grenzen dieser Forschung aber durchaus bewusst. Zu-
nachst haben wir nur den Dualismus von Online- und stationiren Handlern
betrachtet, Multi- und Omni-Channel-Anbieter wurden ignoriert. Zweitens
konzentrierten wir uns auf unbekannte Einzelhindler und verwendeten
Szenarien mit fiktiven Unternehmen. Weitere Studien sollten die Frage kla-
ren, ob die hier gefundenen Effekte auch fiir bekannte Einzelhiandlermar-
ken gelten. Bei Multi-Channel-Anbietern kénnten auch Spill-Over-Effekte
vom stationdren Kanal auf den Online-Kanal erfolgen. Zusitzlich wurden
die Teilnehmerlnnen mit ihnen unbekannten EinkaufsberaterInnen kon-
frontiert. Daher kénnten nachfolgende Studien die Erkenntnisse zur Avatar-
Forschung berticksichtigen und prifen, ob bei wiederholtem Kontakt mit
den virtuellen EinkaufsbegleiterInnen im Rahmen eines integrierten Kom-
munikationskonzepts hoheres Vertrauen oder gar parasoziale Beziechungen
entstehen (z. B. wenn die VerbraucherInnen die Avatare bereits aus der Wer-
bung oder anderen Quellen kennen, wenn die Avatare mit eigenen Person-
lichkeitsvariablen beschrieben werden etc.). Schlieflich stellt sich die Frage,
ob die vielfach von Online-Shops durchgefiihrten Chats die soziale Distanz
ebenfalls verringern oder ob hier (wie potenziell auch bei den virtuellen
EinkaufsberaterInnen) nach einiger Zeit Abnutzungseffekte (wear-out) zu
beobachten sind.

Auch die Ergebnisse der Studien zum Erschleichen von Gutscheinen
sind nicht frei von Kritik. Der zweite Gutschein im Wert von 5 Euro mag
vielen Teilnehmern vielleicht als ,gerechte zusitzliche Entlohnung vorge-
kommen sein und damit als gerechtfertigt. Man mag vor allem die Moral
von Experimenten mit Schauspielern und fingierten Konversationen per se
anzweifeln, selbst wenn es sehr schwierig ist, echte Verhaltensdaten zu erhe-
ben. Auch wenn alle TeilnehmerInnen Studierende waren, die spater in Vor-
lesungen und Aushingen wber das Experiment aufgeklart wurden, bleibt
die Frage, wie man in Zukunft in der empirischen Konsumentenverhaltens-
forschung unmoralisches Verhalten valide messen kann, ohne die Studien-
teilnehmerlnnen in moralische Dilemmata zu bringen.

Trotz dieser Einschrinkungen kann im Lichte der Ergebnisse zusam-
menfassend festgehalten werden, dass das Fehlverhalten der VerbraucherIn-
nen mit geringerer psychologischer Distanz, hoherem wahrgenommenem
Risiko und einem positiven CSR-Image des Unternehmens abnimmt. Wel-
che Empfehlungen lassen sich daraus ableiten? Gilt hier wieder das alte
Sprichwort: Vertrauen ist gut, (harte) Kontrolle ist besser, was dazu fithren
wiurde, dass das Risiko, entlarvt zu werden, durch entsprechende Mechanis-
men erhoht werden miisste? Hier haben in der Vergangenheit verschiedene
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Unternehmen mit ,Umerzichungsmafnahmen® versucht, KundInnen zu
einer geringeren Retourenquote zu bewegen. Doch diese Bemiihungen wa-
ren selten erfolgreich und fithrten eher zu negativem Word-ofMouth gegen-
tiber dem Unternchmen (Handelsblatt, 31.07.2013). Unsere Ergebnisse zei-
gen aber auch, dass eine negative CSR-Politik selbst die ehrlichen Kunden
verprellen kann. Statt Abschreckung durch Erhohung des Risikos, entlarvt
zu werden, konnen wir Unternehmen daher vor allem den Weg der Intensi-
vierung der personlichen Beziehungen empfehlen, indem sie ihre Verkaufs-
mafnahmen in einem personalisierten Stil betreiben und ihre CSR-
(Kommunikations-)Politik verbessern — nicht nur im Hinblick auf die Ver-
besserung des Unternehmensimages, sondern auch, um proaktiv Fehlverhal-
ten der VerbraucherInnen zu vermeiden. Es bedarf natirlich weiterer For-
schung, um herauszufinden, ob die hier gefundenen Effekte auch fir andere
Formen des Fehlverhaltens von KonsumentInnen gelten.
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Stefan Hoffimann

Der hypokritische Konsument — Einsichten der
Verbraucherforschung

Zusammenfassung;:

Dieser Beitrag behandelt das hypokritische Konsumentenverhalten, d.h. das
Phidnomen, dass KonsumentenlInnen, die erkldren, ihre Kaufentscheidungen
an ethischen Richtlinien auszurichten, dies hiufig nicht konsequent umset-
zen. Der Beitrag soll eine Antwort auf die Frage geben, wie KonsumentIn-
nen, die sich derartig ,,scheinheilig® verhalten, dennoch ein positives Selbst-
bild aufrechterhalten konnen. Hierzu gibt der Beitrag einen Uberblick iiber
einschligige Modelle der Konsumentenpsychologie und fiihrt in die Kon-
zepte moralische Rationalisierung, moralische Entkopplung und moralische
Lizenzierung ein.

1 Einfihrung

Im August 2019 titelte der Der Spiegel ,,S.0.S. Wahnsinn Kreuzfahrt — Die
dunkle Seite des Traumurlaubs“ (Der Spiegel, 10.08.2019). Der Leitartikel be-
handelte entsprechend die negativen okologischen Auswirkungen von
Kreuzfahrten. Beim Durchblattern dieser Ausgabe konnte der/die aufmerk-
same Leserln feststellen, dass zwar einerseits Kreuzfahrten scharf kritisiert
werden und auf die durch sie verursachten Probleme aufmerksam gemacht
wird, der Spiegel aber gleichzeitig fir Kreuzfahrten warb. Der/die LeserIn
war vermutlich irritiert und attestierte dem Magazin ein gewisses Maf§ an
Scheinheiligkeit.

Ein weiteres Beispiel dieser Art betrifft das umweltschidliche Fliegen.
Durch die Fridays-for-Future-Bewegung riickte im Jahr 2019 das Thema Flug-
scham auf die Agenda. Die Forschungsgruppe Wahlen (2019) fiihrte hierzu
im Auftrag des Bundesverbands der Deutschen Luftverkehrswirtschaft eine
reprasentative Umfrage mit 1027 Befragten durch, die ermitteln sollte, wel-
che ParteianhingerInnen am haufigsten fliegen. Konkret wurde gefragt, ob
diese in den letzten zwolf Monaten mindestens einmal eine Flugreise ange-
treten hatten. Man konnte vermuten, dass die WahlerInnen der Partei Dize
Griinen, deren Hauptthema der Umweltschutz ist, am seltensten fliegen. Die
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Umfrage brachte jedoch das Gegenteil zutage: Die Griinen-WihlerInnen flie-
gen (knapp vor den FDP-WahlerInnen) am hiufigsten. Gleichzeitig wurde
aber auch offenbar, dass bei ihnen die Flugscham am stirksten ausgeprigt
ist. Ist das nun scheinheilig? Und was ist genau unter Scheinheiligkeit zu
verstehen?

Dieser Beitrag wird zunichst beschreiben, was unter hypokritischem
(d.h. scheinheiligem) Konsumentenverhalten zu verstehen ist. AnschliefSend
wird die Frage behandelt, wie Verbraucherlnnen, deren Konsumverhalten
hypokritische Zige aufweist, dennoch ein positives Selbstbild aufrechterhal-
ten konnen. Der Beitrag gibt hierzu einen Uberblick tiber die zentralen Mo-
delle der Konsumentenpsychologie. Er fihrt in die Konzepte moralische Ra-
tionalisierung, moralische Entkopplung und moralische Lizenzierung ein
und stellt beispielhaft empirische Untersuchungen vor.

2 Hypokritisches Konsumentenverhalten

Scheinheiligkeit lasst sich auf folgende Formeln bringen: ,saying one thing,
doing another (Barden et al. 2005), ,not practicing what you preach” (Stone &
Fernandez 2008) oder etwas biblischer ausgedricke ,Wasser predigen und
Wein trinken“. Es werden moralische Normen in der Offentlichkeit hochge-
halten, die im Privaten verletzt werden (Monin & Merritt 2012). Hypokriti-
sches Konsumentenverhalten lasst sich noch etwas priziser einordnen. Die
Consumer Irresponsibility ist das Gegenstiick zur Consumer Social Responsibili-
ty, doch ist erstere noch nicht gleichzusetzen mit Scheinheiligkeit (Devin-
ney et al. 2010; Heidbrink & Schmidt 2011; Hoffmann et al. 2020). Die Hy-
pokrisie entsteht erst, wenn der (meist 6ffentlich bekundete) Anspruch, ver-
antwortungsvoll zu konsumieren, klammheimlich zugunsten von unverant-
wortlichem Konsumverhalten aufgegeben wird (vgl. Abb. 1).



https://doi.org/10.5771/9783748920922
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Der hypokritische Konsument — Einsichten der Verbraucherforschung 93

Abbildung 1: Schematische Darstellung der Konsumentenhypokrisie
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Quelle: eigene Darstellung.

Ein Indiz fir die weite Verbreitung der Konsumentenhypokrisie ist die in
zahlreichen Studien zum nachhaltigen Konsum bestatigte Einstellungs-Ver-
haltens-Licke oder auch mind-behaviour-gap (Boulstridge & Carrigan 2000;
Cowe & Williams 2000; Kollmuss & Agyeman 2002). Die Diskrepanz zwi-
schen der nachhaltigen Einstellung und dem tatsichlichen Verhalten zeigt
sich u. a. im Rahmen von Befragungen, bei denen der Grofteil der Teilneh-
merlnnen angibt, dass sie bei ihrem Einkauf ethische und nachhaltige Pro-
duktionsprozesse, Fairtrade, Saisonalitit, Regionalitit etc. berticksichtigen
(z. B. Otto Group 2013). Die realen Marktanteile entsprechender Bio- und
FairTrade-Produkte liegen allerdings noch im einstelligen Prozentbereich (z.
B. BOLW 2012, 2013). Ergo kauft ein Grofteil der KonsumentInnen nicht
den eigenen ethischen Uberzeugungen entsprechend ein. Dies lasst sich als
(milde) Form hypokritischen Verhaltens klassifizieren. Hinter derartigen
Konsummustern verbirgt sich ein Zielkonflikt der Konsumentlnnen. Da-
rauf weisen auch die KonsumforscherInnen Devinney et al. (2010) in ihrem
Buch The Myth of the Ethical Consumer hin. Konsum ist zu einem gewissen
Anteil gesellschaftlich determiniert, sodass zahlreiche VerbraucherInnen
nicht zuletzt aufgrund der gesellschaftlichen Norm anstreben, negative ex-
terne Effekte auf andere Menschen und die Umwelt zu reduzieren. Sie ver-
suchen, weitestgehend okologisch und nachhaltig zu konsumieren. Diese
Ziele stehen jedoch oft im Konflikt mit individuellen Zielen, wie der Suche
nach ginstigen, bequemen, luxuridsen Produkten etc. Ein Zitat des ameri-
kanischen Komikers Elwyn B. White verdeutlicht diesen inneren Konflikt
sehr gut und ist auch auf individuelle Konsumentscheidungen tbertragbar:
LI get up every morning, determined both to change the world and to have a hell
of good time. Sometimes this makes planning the day difficult.”
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Als weiteres Beispiel fur solche Arten von Zielkonflikten soll hier eine
Studie von Mai Hoffmann, Lasarov und Buhs (2019) aus der Konsumenten-
forschung vorgestellt werden, welche die sogenannte ,,Ethical = less strong™
Intuition (ELSI) behandelt. Die ELSI wurde zunéchst von Luchs, Naylor, Ir-
win und Raghunathan (2010) in die Literatur eingefithrt. Sie argumentie-
ren, dass dasselbe Produktmerkmal aus verschiedenen Perspektiven betrach-
tet gleichzeitig positiv und negativ bewertet werden kann und der/die Kon-
sumierende somit héufig einen Zielkonflikt empfindet. Verdeutlichen lasst
sich dies am Beispiel eines okologisch-nachhaltigen Haushaltsreinigers: Auf
der normativen Ebene ist das Produktattribut ,Nachhaltigkeit® positiv kon-
notiert, doch auf vielen anderen Ebenen eher ambivalent bis negativ (vgl.
Abb. 2). Beispielsweise schitzen viele Verbraucher*innen okologische Reini-
gungsmittel hinsichtlich der Produktqualitit als weniger wirkungsvoll ein.
Der Zielkonflikt besteht nun in der Frage, ob ein normenkonformes oder
ein wirkungsvolles Haushaltsmittel gekauft werden soll. Mai und Kollegen
(2019) fihrten hierzu am Universitatsklinikum in Kiel ein Experiment
durch. Dabei wurden tber tausend ProbandInnen in ihrem Konsumaus-
wahlverhalten von Handseife beobachtet. Im Klinikum waren jeweils zwei
Handseifenspender nebeneinander angebracht, die im Zuge des Versuchs
manipuliert wurden. Eine der beiden Seifen wurde griin gefirbt und mit
der Aufschrift ,,6kologisch® versehen, obwohl sich in beiden Spendern die-
selbe Seife befand. Ein Mitglied des Forscherteams beobachtete, ob die Nut-
zerInnen eine der beiden vermeintlich verschiedenen Seifen bevorzugten.
Das Resultat war erfreulich, denn die SeifennutzerInnen gaben der okologi-
schen Seife den Vorzug — allerdings nur, wenn der beobachtende Forschen-
de fiir sie gut sichtbar war. Wenn sich dieser Beobachtende fiir die Seifen-
nutzerInnen nicht sichtbar platzierte, dnderte sich deren Verhalten. Ohne
die ,soziale Kontrollinstanz® wurde weniger entsprechend der sozialen
Norm gehandelt und 6fter zur nicht 6kologischen Seife gegriffen.
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Abbildung 2: Schematische Darstellung der Ethical = Less Strong-Intuition
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Quelle: eigene Darstellung.

Vor dem Hintergrund, dass das so definierte hypokritische Konsumverhal-
ten eher die Regel als die Ausnahme ist, miissen die zentralen Fragen lauten:
Wie soll mit solchen Zielkonflikten umgegangen werden und was kann da-
fir getan werden, dass KonsumentInnen sich eher fir die ethische Hand-
lungsalternative entscheiden? Um diese Fragen zu beantworten, hilft ein
Blick in die aktuelle konsumpsychologische Forschung. Diese beschreibt
mehrere Effekte, die helfen, das hypokritische Konsumverhalten besser zu
verstehen. Hierzu zahlen die moralische Rationalisierung, die moralische
Entkoppelung und die moralische Lizenzierung. Diese Prozesse sind nicht
normativ zu verstehen, sondern rein deskriptiv. Sie beschreiben, welche ko-
gnitiven Prozesse ablaufen, wenn Konsumentlnnen sich fiir die Verfolgung
egoistischer Ziele entscheiden und dennoch ihr positives Selbst- und Fremd-
bild aufrechterhalten wollen. Diese Modelle sollen im Folgenden niher be-
leuchtet werden.

3 Moralische Rationalisierung

Unter moralischer Rationalisierung ist die Rechtfertigung und oft eine
Form des ,Schonredens® bzw. der Neutralisierung der eigenen unmorali-
schen Verhaltensweisen zu verstehen (Gruber & Schlegelmilch 2014; Hoff-
mann 2013; Symmank & Hoffmann 2017). Als Beispiel moralischer Ratio-
nalisierung von unmoralischen Handlungen, die den Klimaschutz adressie-
ren, kann u.a. die Leugnung des Klimawandels im Allgemeinen genannt
werden (denial of effect). Ein weiteres Beispiel wire die Leugnung des schad-
lichen Effekts des menschlichen Verhaltens auf den Klimawandel (denial of
the cause). Denn wenn es den Klimawandel nicht gibe bzw. er nicht men-
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schengemacht wire, kdnnten KonsumentInnen auch nicht klimaethisch ver-
werflich handeln. Ein weiteres rationalisiertes Argument ist die Annahme,
dass der eigene Beitrag zu einem globalen Problem (bzw. seiner Losung) so
unerheblich ist, dass eine Beachtung der ethischen Entscheidungskompo-
nente nicht notwendig ist (small agent).

Die Marketingwissenschaftler Lasarov, Mai, de Frutos, Egea und Hoff
mann (2019) betrachteten diese Rationalisierungseffekte anhand eines gro-
Ben Datensatzes mit tber 16.000 ProbandInnen aus 28 europiischen Lin-
dern. Bei der Auswertung stellte das Forscherteam Folgendes fest: Je stirker
eine Person zu Rationalisierungen neigt, desto weniger andert sie ihr Verhal-
ten hin zu ethischerem Handeln. Es gilt also die Anwendung von Rationali-
sierungen einzuschrinken. Dabei ist aber der Studie zufolge nicht das Wis-
sen Uber Klimawandel entscheidend. Die effektivste Moglichkeit, das Aus-
maf§ moralischer Rationalisierungen zu reduzieren, besteht in der Aufkla-
rung iber die Dringlichkeit. Nur wenn Konsumentlnnen begreifen, dass sie
selbst in der Zukunft betroffen sein konnen, rationalisieren sie nicht.

Auch wenn die Prozesse der moralischen Rationalisierung weitverbrei-
tet sind, gibt es doch Fille, in denen KonsumentInnen die Rationalisierung
nicht anwenden konnen. Bei stark unmoralischen Handlungen ware die ko-
gnitive Umdeutung nicht mehr glaubwiirdig (Bhattacharjee, Berman, &
Reed 2013). Mit steigender Intensitat der moralischen Uberschreitung set-
zen KonsumentInnen deshalb andere Prozesse, wie zum Beispiel die morali-
sche Entkopplung, ein (vgl. Abb. 3).

hittps:/fciol. - Open Access - [ Iy
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Abbildung 3: Moralische Rationalisierung vs. Entkopplung in Abhdngigkeit der
Transgression
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Quelle: eigene Darstellung.

4 Moralische Entkopplung

Der Effekt der moralischen Entkopplung (‘moral decoupling’) wurde zu-
nichst bei der moralischen Bewertung von Personen des offentlichen Le-
bens beobachtet (Bhattacharjee et al. 2013). Ist bekannt, dass eine promi-
nente Person moralisch verwerflich gehandelt hat und wird dieses Verhalten
gesellschaftlich scharf kritisiert, entkoppelt der ,,Fan“ der prominenten Per-
son die moralische Betrachtung von sonstigen Beurteilungen. Es wird aner-
kannt, dass bestimmte Handlungen der Person moralisch verwerflich sind,
dies flieSt jedoch nicht in die Gesamtbewertung ein. Letztere beruht auf an-
deren, positiv bewerteten Kriterien. Spitere Untersuchungen ubertrugen
das Konzept der moralischen Entkopplung auch auf den Konsumkontext.
Dazu wurde in einer Studie von Marketingforschern der Universitit Kiel
(Haberstroh et al. 2017) ProbandInnen ein gestelltes Video gezeigt (,Agra-
profit® https://www.youtube.com/watch?v=pgCD-4Q-4Wo), in dem zwei
Marktverkiufer auf dem Wochenmarke Passanten ihre Waren anbieten. Da-
bei bewerben sie unter anderem den ungewohnlich giinstigen Preis, der
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nach eigenen Angaben dadurch zustande komme, dass bei den sozialen Ar-
beitsbedingungen gespart wirde und Tier- und Menschenrechte nicht ein-
gehalten wiirden. Hier, genauso wie z. B. auch bei Piraterieware (Orth et al.
2019), entkoppeln viele Konsumentlnnen den ethisch inakzeptablen Hinter-
grund von dem ihnen zusagenden giinstigen Preis. Bei der Kaufentschei-
dung rangiert somit der funktionale Aspekt weit vor dem moralischen.

5 Moralische Lizenzierung

Bei der moralischen Lizenzierung (‘moral licensing’) handeln Konsumen-
tlnnen nicht immer konstant moralisch (Blanken, van de Ven, & Zeelen-
berg 2015; Merritt et al. 2010). Vielmehr streben sie ein gewisses morali-
sches Aspirationslevel an. Das heif3t, sie zielen darauf ab, auf einem gewissen
moralischen Niveau zu agieren, das ihnen angemessen erscheint. Hierfiir
pflegen sie eine Art innerliches Moralkonto, das sich fiillt, wenn sie etwas
moralisch Gutes tun, sodass im Sinne eines Ausgleichs fir die Zukunft die
Moglichkeit besteht, etwas dezidiert Unmoralisches zu tun. Merritt et al.
(2010, S. 344) beschreiben den Effekt folgendermaflen: ,,Past good deeds can
liberate individuals to engage in behaviors that are immoral, unethical, or
otherwise problematic, behaviors that they would otherwise avoid for fear of
feeling or appearing immoral” Der Spiegeleffekt der moralischen Lizenzie-
rung ist das sogenannte moral cleansing, dem die Auffassung zugrunde liegt,
dass unethische Taten in der Zukunft mit ethischen Taten wiedergutge-
macht werden kénnen. Mit beiden Prinzipien kann im Mittel immer wieder
die moralische Komfortzone erreicht werden (vgl. Abb. 4). Da moralische
Handlungen nicht objektiv quantifiziert werden kénnen, bleibt diese ,Rech-
nung’ zwangslaufig im Vagen.
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Abbildung 4: Moralische Lizenzierung
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Quelle: eigene Darstellung.

Ein verdeutlichendes Beispiel fiir die moralische Lizenzierung ist der soge-
nannte slacktvism (Skoric 2012). Dieser Term ist ein Kompositum aus slack,
was ,Flaute® aber auch ,entspannt® ,locker” oder ,lose“ bedeutet und ac-
tivism, dem englischen Wort fiir (politischen) Aktivismus. Ein slacktivist ist
also politisch aktiv, aber nur mit sehr geringem personlichem Einsatz. Eine
Unterform dieses Phanomens ist der clicktivism, eine Form des politischen
Aktivismus, die ausschliefllich im Verteilen von /zkes und dislikes in sozialen
Medien besteht. Untersuchungen zeigen, dass den Klicks hiufig keine weite-
ren moralischen Taten folgen. Zum Beispiel erreichte ein Spendenaufruf fir
Kinder in Afrika via Facebook schon in kurzester Zeit 1,7 Millionen Klicks;
die tatsachliche Spendensumme betrug aber nur 12000$, also im Verhiltnis
recht wenig (Skoric 2012). Clicktivism geht nur allzu oft mit moral licensing
einher. Der Klick wird per se schon als ethische Handlung angesehen. In
einer weiteren Studie von Cornelissen, Karelaia und Soyer (2013) wurden
ProbandInnen aufgefordert, Texte tber UNICEF zu lesen. Anschliefend
wurden sie gebeten, etwas Zeit zu ,spenden® um konkrete Ideen fiir eine
UNICEF-Kampagne auszuarbeiten. In der Experimentalgruppe wurde den
ProbandInnen die Moglichkeit gegeben, einfach einen ,I-support-UNICEF-
Button® anzuklicken, mehr nicht. Danach wurde festgestellt, dass bei der Ex-
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perimentalgruppe im Gegensatz zur Kontrollgruppe keine weiteren Ambi-
tionen bestanden, sich fir UNICEF zu engagieren und Zeit zu spenden. Es
hatte also bereits durch den Klick auf den Support-Button der Effekt der
moralischen Lizenzierung eingesetzt.

In einer weiteren Studie gingen Newman und Brucks (2018) der Frage
nach, wie die Identifikation mit einer Marke das moralische Verhalten be-
einflusst. Sie legten Nike-KiuferInnen verschiedene Szenarien iber ,ihre®
Marke vor. Der ersten Gruppe wurde gesagt, dass Nike sich an einem Ab-
kommen verschiedener Bekleidungshersteller beteiligt, auf giftige Chemika-
lien, insbesondere Formaldehyd, zu verzichten. Der zweiten Gruppe teilte
man mit, dass Nzke als eines von wenigen Unternehmen nicht an diesem
Pakt teilnehmen mochte. Mit der dritten Gruppe, der Kontrollgruppe, wur-
de uber die Bekleidungsindustrie im Allgemeinen gesprochen. Zudem wur-
den die ProbandInnen gefragt, inwieweit sie sich mit den genannten Unter-
nehmen identifizieren. Die Analyse zeigte eine interessante Interaktion die-
ser beiden Faktoren: In der Gruppe, die Informationen iiber unmoralisches
Verhalten von Nike erhielt, projizierten die sich mit der Marke stark identi-
fizierenden ProbandInnen die Schuld auf sich selbst. Es setzte ein moral cle-
ansing Prozess ein. Umgekehrt war das Verhalten in der Gruppe, die positive
Information zum Verhalten von Nike erhielt. Einige ProbandInnen betrach-
teten das ethisch gute Handeln ,ihrer” Marke bereits als eigene Leistung, so-
dass sie nun mit ihrem Moralkonto im Plus sind und in anderen Bereichen
moralisch nachléssiger handeln konnen.

6 Fazit

Zusammenfassend lasst sich konstatieren, dass hypokritisches Konsumver-
halten haufig auftritt und dass die Konsumentenpsychologie bereits einige
Modelle entwickelt hat, die erkliren, wie Konsumentlnnen mit dieser
Scheinheiligkeit umgehen. Leider ist die Verbraucherforschung noch nicht
so weit, klare Empfehlungen auszusprechen, wie diese Konsumeffekte redu-
ziert werden konnen. Nichtsdestotrotz sollte gefragt werden, ob nicht
scheinheiliges Verhalten, das zumindest den Anspruch auf ethisch korrektes
Konsumverhalten proklamiert, aber nicht konsistent umsetzt wird, der pu-
ren Amoralitit, die jedoch in sich konsistent ist, vorgezogen werden sollte.
Hypokrisie zeichnet sich immerhin dadurch aus, dass schon ein gewisser
Anspruch zu moralischem Handeln besteht, der nur — aus welchen Grin-
den auch immer - (noch) nicht umgesetzt werden kann und zuweilen auch
grofe Schuldgefiihle hervorruft. Der Verbraucherschutz sollte den Konsu-
mentlnnen bei diesem Problem zur Seite stehen und Unterstiitzung anbie-

hittps:/fciol. - Open Access - [ Iy



https://doi.org/10.5771/9783748920922
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Der hypokritische Konsument — Einsichten der Verbraucherforschung 101

ten. Leitfiden, die aufzeigen, welches Verhalten wiinschenswert ist und wie
dieses leicht umgesetzt werden kann, konnten Konsumentlnnen bei der
Entscheidungsvielfalt des taglichen Konsums helfen, die kognitive Uberlas-
tung zu reduzieren.
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Unwissend. Ignorant. Engagiert: Der steinige Weg
zu verantwortungsvollen Verbrauchern. Ein
Pladoyer fir eine differenzierte Verbraucherarbeit
zum nachhaltigen Konsum

Zusammenfassung

Der verantwortungsvolle Verbraucher hat sich als Leitbild in der Verbraucher-
forschung etabliert, weist jedoch sowohl theoretische als auch empirische
Schwichen auf. In dem vorliegenden Beitrag wird die Entwicklung neuer
Leitbilder zur nachhaltigen Verbraucherpolitik vorgeschlagen: Dem wunwis-
senden Verbraucher fehlt es an Verstindnis Gber die Zusammenhinge zwi-
schen seinem Handeln und Nachhaltigkeitsproblemen. Der ignorante Ver-
braucher ahnt zwar die Zusammenhinge, ihm fehlen jedoch Einsicht und
Motivation zur Ubernahme von Verantwortung. Schlieflich ist es der enga-
gierte Verbraucher, der sich trotz politischer und marktlicher Hiirden um
nachhaltige Konsum- und Nutzungsformen bemiiht. Die drei Leitbilder
konnen der Komplexitit des nachhaltigen Konsums und der Empirie besser
gerecht werden. Zudem bereiten sie den Weg fiir eine differenziertere Ver-
braucherpolitik und Verbraucherarbeit zum nachhaltigen Konsum vor.

1 Einfithrung

Insbesondere vor dem Hintergrund der umwelt- und klimapolitischen De-
batten der letzten Jahrzehnte hat sich in den vergangenen Jahren der verant-
wortungsvolle Verbraucher als neues Leitbild der Verbraucherforschung eta-
bliert (vgl. Micklitz et al. 2010; Bala & Schuldzinski 2015). Er fagt sich in
die Reihe verschiedener anderer Leitbilder, die die Verbraucherforschung in
ihrer Kritik am Leitbild des miindigen Verbrauchers entwickelt und diskutiert
hat. Ein Kernpunkt der Kritik an dem miindigen Verbraucher war, dass dieser
zwar ein normativ erstrebenswertes Zielbild ist, es aber ein Fehlschluss ware,
bei der Gestaltung politischer Entscheidungsprozesse bereits von der Exis-
tenz mundiger VerbraucherInnen auszugehen (vgl. Striinck et al. 2012, S. 3)
— denn meistens folgen VerbraucherInnen ganz anderen Impulsen und In-
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teressen, wie die hier thematisierten ,,dunklen Seiten des Konsums® deutlich
machen.

Wir argumentieren in diesem Beitrag, dass es sich — mit Blick auf das
verbraucherpolitische Ziel, nachhaltigeren Konsum zu beférdern — mit dem
Leitbild des verantwortungsvollen Verbrauchers ganz dhnlich verhilt. Die Ver-
braucherpolitik sollte #ormativ danach streben, nachhaltige Produktions-
und Konsummuster sicherzustellen und dabei auch geeignete Rahmenbe-
dingungen fiir ein im Ergebnis verantwortungsvolles Verbraucherverhalten
schaffen. Doch sollte nicht davon ausgegangen werden, dass es den verant-
wortungsvollen Verbraucher bereits gibt — denn empirische Grinde sprechen
dafir, dass VerbraucherInnen auf diesem Weg weniger weit gekommen sind,
als offentliche Debatten dies vermuten lassen. So haben Studien auf die gro-
Be Liicke zwischen Bewusstsein und Handeln hingewiesen (vgl. Carrigan &
Attalla 2001; Barcellos et al. 2011). Beispielsweise geben in reprisentativen
Befragungen regelmaf8ig mehr als 40 % der Befragten an, bevorzugt Bio-Pro-
dukte zu kaufen (vgl. YouGov 2017), doch der Marktanteil dieser Produkte
lag in Deutschland 2018 bei lediglich ca. finf Prozent (vgl. Umweltbundes-
amt 2020). Angesichts dieser Licke ist das intentionale Selbstverstindnis
mancher KonsumentInnen kaum geeignet, diese als verantwortungsvoll zu
klassifizieren.

Der Verantwortungsbegriff selbst weist dariiber hinaus Schwichen auf
und ist daher kaum geeignet, die Rolle der VerbraucherInnen bei den Be-
mithungen um die Erreichung des gesellschaftlichen Ziels nachhaltigeren
Konsums adaquat zu beschreiben. Die Zuschreibung von (Mit-)Verantwor-
tung fir nachhaltige Konsummuster an VerbraucherInnen ist vorausset-
zungsvoll und muss selbst legitimiert werden (vgl. Grunwald 2013). In wel-
chem Ausmafl Verantwortungsibernahme seitens der VerbraucherInnen
sinnvollerweise erwartet werden kann, ist keinesfalls eindeutig. Natirlich
gibt es Verbraucherlnnen, die — zumindest bei einem Teil ihrer Konsum-
entscheidungen — Kriterien der sozialen und 6kologischen Nachhaltigkeit
berticksichtigen. Doch ist ebenfalls bekannt, dass gerade die sozialen Mi-
lieus, die nachhaltige Konsumabsichten verfolgen, iiberdurchschnittlich ho-
he Pro-Kopf-Ressourcenverbrauche und -CO,-Emissionen aufweisen (vgl.
Umweltbundesamt 2016). Vor diesem Hintergrund ist das Etikett verantwor-
tungsvoller Verbraucher mindestens missverstandlich, suggeriert es doch, dass
einer bestimmten Verbrauchergruppe objektiv erfolgreiche Verantwortungs-
tibernahme zugeschrieben wird, obwohl die wirkliche Lage viel komplexer
ist.

Mit dem vorliegenden Beitrag pladieren wir fir die Entwicklung neuer
Leitbilder zur nachhaltigen Verbraucherpolitik. Der verantwortungsvolle Verbrau-
cher sollte als normatives Zielbild statt als empirisch ,besonders markantes
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Verhaltensmuster (Micklitz et al. 2010) verstanden und durch das Leitbild
des engagierten Verbrauchers ersetzt werden. In einer Typologie nachhaltiger
Verbraucherleitbilder steht er zum einen neben dem unwissenden Verbraucher,
dem es an Verstandnis tiber die Zusammenhinge zwischen seinem Handeln
und Nachhaltigkeitsproblemen fehlt. Zum anderen steht er neben dem
ignoranten Verbraucher, der die Zusammenhange ahnt, dem jedoch Einsicht
und Motivation fehlen: Bei ihm wirken psychische Mechanismen, um ko-
gnitive Dissonanzen zu reduzieren, weshalb er/sie willentlich keine Verant-
wortung ibernimmt (vgl. Klug 2015). SchliefSlich ist es der engagierte Ver-
braucher, der sich trotz politischer und marktlicher Hiirden um nachhaltige
Konsum- und Nutzungsformen bemiiht und diese im Rahmen seiner Mog-
lichkeiten im Alltag praktiziert — entweder individuell oder in Gemeinschaft
mit anderen VerbraucherInnen.

Im Folgenden argumentieren wir, dass diese neuen Leitbilder zur nach-
haltigen Verbraucherpolitik der Komplexitit des nachhaltigen Konsums
und der Empirie besser gerecht werden. Zudem bereiten sie den Weg fiir
eine differenziertere Verbraucherpolitik und Verbraucherarbeit zum nach-
haltigen Konsum, als es bisher mit dem Leitbild des/der verantwortungsvol-
len VerbraucherIn méglich ist. Nicht zuletzt liegt das auch darin begriindet,
dass sich der Engagementbegriff besser als der Verantwortungsbegriff zur
Bezeichnung aktiver Verbraucherbemiihungen um Nachhaltigkeit eignet.

In Kapitel 2 arbeiten wir zunachst die Debatte um verbraucherpoliti-
sche Konzeptionen und Verbraucherleitbilder auf, gehen in Kapitel 3 auf die
Verbraucherpolitik zum nachhaltigen Konsum und die Frage nach der Ver-
antwortung der VerbraucherInnen ein und fihren den Engagementbegriff
als theoretische Alternative ein. In Kapitel 4 werden die drei vorgeschlage-
nen neuen Leitbilder einer nachhaltigen Verbraucherpolitik eingeftihrt und
in ihren Eigenschaften dargestellt. AbschlieSend werden in Kapitel 5 erste
Implikationen fir die Verbraucherpolitik anhand der klassischen verbrau-
cherpolitischen Instrumente andiskutiert.

2 Verbraucherpolitische Konzeptionen und (Verbraucher-)Leitbilder

Verbraucherpolitik geht in ithrem Ursprung aus dem Dualismus von Ange-
bot und Nachfrage auf dem Markt hervor. Sie folgt der Pramisse eines syste-
matischen Ungleichgewichts zwischen AnbieterInnen und NachfragerInnen
aufgrund von asymmetrischen Informationslagen zugunsten der Anbiete-
rInnen, mangelnder Markttransparenz, einer steigenden Komplexitit der
Marktangebote und machtvollen Unternehmenskonzentrationen (vgl. Klug
2017, S. 28ft.). Verbraucherpolitik wird daher hdufig mit Verbraucherschutz-
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politik gleichgesetzt, die auf Gegenmacht und Machtausgleich abzielt (vgl.
Scherhorn 1975, S. 30ff.). Die Kompensationsbemithungen um Gegenmacht
und Machtausgleich finden sich in allen klassischen verbraucherpolitischen
Konzeptionen wieder, die als Paradigmen die deutsche Verbraucherpolitik
der letzten Jahrzehnte geprigt haben: Das Wetthewerbs- und Informationsmo-
dell setzt auf Verbraucheraufklirung, Verbraucherinformation und Verbrau-
cherbildung (vgl. Stauss 1980, S.31). Das Gegenmachtmodell zielt auf eine
Verbesserung der Markt- und Politikstrukturen fir VerbraucherInnen (vgl.
Scherhorn 1975). Das Gegenkonditionierungsmodell begegnet den tberlege-
nen Kommunikations- und Marketingmethoden der AnbieterInnen mit
einer verbraucherpolitischen Gegenkonditionierung (vgl. Kroeber-Riel
1978). Die Ex-Ante-Verbraucherpolitik wendet sich der Produktionsseite zu
und zielt auf die verbraucherpolitische Steuerung des Marktangebotes (vgl.
Biervert et al. 1977). Die Ex-Post-Verbraucherpolitik zielt auf die Gewahrleis-
tung funktionierender Markte bzw. die Beseitigung von Fehlentwicklungen
(vgl. Prosi 1984).

Verbraucherpolitische Instrumente zur Kompensation des Ungleichge-
wichtes konnen auf drei Ebenen verortet werden (vgl. Scherhorn 1975,
S.69): Auf einer politischen Ebene erfolgt die Setzung verbraucherpoliti-
scher Rahmenbedingungen und die staatliche Regulierung des Politikfeldes
als Schutzpolitik der Verbraucherlnnen (vgl. Schubert 1989, S. 136). Je nach
politischer Kultur folgt sie dabei unterschiedlichen Politikmodellen, wobei
im Wesentlichen das Schutzmodell (z. B. der USA), das Informationsmodell
(z. B. Deutschland) und das Verhandlungsmodell (z. B. Schweden) unter-
schieden werden (vgl. Trumbull 2006, S. 24-29).

Auf einer kollektiven Ebene erfolgen verbraucherpolitische MafSnah-
men zur Verbraucherorganisation, damit Konsumentlnnen sich fiir gemein-
same Ziele zusammenschliefen und ihre Interessen vertreten (kénnen) (vgl.
von Hippel 1986, S.27-34). Die schwache Organisationsfihigkeit (vgl. Ol-
son 1985), die geringe Konfliktfahigkeit (vgl. Scharpf 2002) und die Diffusi-
tat (vgl. Trumbull 2012) von Verbraucherinteressen stellen mittlerweile Ge-
meinplitze der Verbande- und Verbraucherforschung dar. Die institutionelle
Organisation von Verbraucherinteressen erfolgt daher in Deutschland im
Wesentlichen tiber die offentlich finanzierten Verbraucherzentralen, die als
Verbraucherfremdorganisationen rechtliche und politische Verbraucher-
interessen aggregieren, reprasentieren und durchsetzen (vgl. Klug 2017).

Auf einer individuellen Ebene setzen verbraucherpolitische MafSnah-
men an dem/der VerbraucherIn bzw. am Menschen in seiner Verbraucher-
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rolle an.! Unterschieden werden die Verbraucherinformation, die Verbrau-
cherberatung und die Verbraucherbildung. Die individuellen Kompensati-
onsmafinahmen zielen auf die Erhéhung von Verbraucherwissen und -kom-
petenz auf allen Stufen der Customer Journey mit dem Ziel, die Privatauto-
nomie und Selbstbestimmung der Menschen zu erhdhen (vgl. Striinck
2006, S. 39).

Bereits in der frithen Verbraucherforschung wurden Leitbilder ent-
wickelt, um die Kompensation der strukturellen Ungleichgewichte zwi-
schen AnbieterInnen und NachfragerInnen in normative Bahnen zu lenken.
Die beiden Leitbilder der Konsumentensouveranitit und der Konsumfrei-
heit dienten zur Skizzierung idealer (Ziel-)Zustande bzw. Zielvorstellungen
(vgl. Kuhlmann 1990, S.27ff.). In Bezug auf die Marktstrukturen zielt die
Konsumentensouverdanitit auf einen gleichgewichtigen Idealzustand, in dem
NachfragerInnen gegeniiber AnbieterInnen souverdn agieren konnen (vgl.
Kuhlmann 1990, S.29-32). Mit Blick auf das Marktverhalten zielt Konsum-
freiheit darauf, dass VerbraucherInnen ihre Konsum- und Nutzungsentschei-
dungen nach ihren jeweiligen Priferenzen treffen konnen (vgl. Fleischmann
1982, S. 300).

In den vergangenen Jahren wihlte die Verbraucherforschung einen neu-
en Weg bei der Suche nach verbraucherpolitischen Leitbildern: Diese wur-
den nicht theoretisch plausibel hergeleitet, sondern gingen von einer empi-
risch fundierten Beschreibung des jeweiligen Verbraucherverhaltens auf den
Mirkten aus (vgl. Micklitz et al. 2010. S. 2). Ziel der neuen Leitbilddebatte
war es, die spezifischen Schutz-, Unterstiitzungs- und Regelungsbedarfe dif-
ferenzierter zu erkennen und entsprechende Maffnahmen in der Verbrau-
cherpolitik aufzugreifen (vgl. Hellmann 2018, S. 23).

Ausgangspunke der Leitbilddebatte des letzten Jahrzehnts war die Kritik
an dem sogenannten miindigen Verbraucher (vgl. Strinck 20185, S.21ff.), der
als kompetent, informiert und entscheidungsautonom verstanden wird. Da
VerbraucherInnen in vielen Situationen diese Eigenschaften faktisch nicht
aufweisen und anderen Verhaltensmustern folgen, konne Verbraucherpoli-

1 In der 6konomischen Theoriebildung wird der/die VerbraucherIn als ,nichtgewerblicher
Letztverbraucher® (Stauss 1980: 7) verstanden und in der politischen Diskussion oft inflatio-
nar und oberflachlich verwendet. Der/die VerbraucherIn darf aber nicht als Individuum,
sondern muss als ,Dividuum® im Rollen-Pluralismus moderner Gesellschaften verstanden
werden (vgl. Parsons 1985). Vor dem Hintergrund, dass es sich bei dem/der VerbraucherIn
um eine Rolle handelt, die mit anderen Rollen in ein- und derselben Person in Konflikt
steht (vgl. Striinck 2006: 290), muss Verbraucherforschung genau genommen als interdiszi-
plindre Rollenforschung und Verbraucherpolitik als eine Art Rollen-Politik verstanden werden
(vgl. Klug 2017, S. 14).
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tik den mandigen Verbraucher zwar als normativ erstrebenswertes Ziel be-
trachten, aber im politischen Entscheidungsprozess nicht von seiner Exis-
tenz ausgehen (vgl. Strinck et al. 2012, S. 3). Leitbilder sollten vielmehr an
den tatsichlich gegebenen Eigenschaften realer VerbraucherInnen ansetzen
und ihren Bedurfnissen gerecht werden. Vor diesem Hintergrund sind im
Wesentlichen folgende verbraucherpolitische Leitbilder vorgeschlagen wor-
den:

e Der verletzliche Verbraucher (vgl. Bala & Miller 2014b) hat Schwie-
rigkeiten, mit den Herausforderungen der Alltags- und Lebens6kono-
mie zurechtzukommen. Er bendtigt daher eine besonders umfassende
Unterstitzung.

e Der glaserne Verbraucher (vgl. Bala & Miiller 2014a) ist durch neue di-
gitale Angebote in seiner Privatsphire betroffen und benétigt Unterstiit-
zung im Sinne eines Verbraucherdatenschutzes.

e Der vertrauende Verbraucher (vgl. Bala & Miller 2019) mochte sich
aufgrund zahlreicher Alltagsverpflichtungen nicht intensiv mit einzel-
nen Konsumentscheidungen beschaftigen, und verldsst sich — auch auf-
grund der Komplexitit der Markte — auf den kollektiven Mindestschutz,
den moderne Verbraucherpolitik bietet (Micklitz et al. 2010, S. 2).

e Der erlebende Verbraucher (vgl. Hellmann 2018) erweitert die Leitbil-
der um eine mentale Dimension und schreibt dem/der VerbraucherIn
innere Vorstellungsmoglichkeiten, Emotionen und ésthetisches Empfin-
den zu.

Als ein weiterer empirischer Typus wurde schliefSlich der verantwortungsvolle
Verbraucher (vgl. Bala & Schuldzinski 2015) beschrieben. Mit diesem Leit-
bild taucht eine gegentiber den bisher beschriebenen Verbraucherbildern
ganz neue Dimension auf, mit der VerbraucherInnen nicht mehr nur als
MarktakteurInnen verstanden werden, die eine Komplementirrolle gegen-
tiber AnbieterInnen einnehmen. Stattdessen wird betont, dass Konsum ge-
sellschaftliche Beziige aufweist, als politischer Akt begriffen und damit zu
einer offentlichen Angelegenheit werden kann (vgl. Bala & Schuldzinski
2015, S. 8). Eine Verbraucherpolitik, die sich als nachhaltige Verbraucherpoli-
tk darauf einstellt, dient dann nicht mehr nur der Kompensation der markt
lichen Ungleichgewichte, sondern kann auch die Forderung gesellschaftli-
cher Ziele wie z. B. eine nachhaltige Entwicklung anstreben.
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3 Nachhaltige Verbraucherpolitik: Verantwortung versus Engagement
fir nachhaltigen Konsum

Bereits seit dem ersten ,,Club of Rome“-Report von 1972, durch Meilenstei-
ne wie die Rio-Konferenz 1992, die IPCC-Reporte und neue Konzepte wie
planetary boundaries (vgl. Rockstrom et al. 2009) sind die gravierenden Um-
weltprobleme vom Klimawandel tiber Artensterben bis hin zum Plastikmiill
in den Weltmeeren immer sichtbarer geworden. Vor diesem Hintergrund
besteht auf verschiedenen politischen Ebenen inzwischen eine weitgehende
Einigkeit tber das Nachhaltigkeitspostulat als normatives, ethisch sowie ge-
rechtigkeitstheoretisch motiviertes gesellschaftliches Leitbild, das auf die Si-
cherung der menschlichen Existenz, die Erhaltung des gesellschaftlichen
Produktionspotentials und die Bewahrung der Entwicklungs- und Hand-
lungsmoglichkeiten abzielt (vgl. Grunwald 2002, S. 433-435). Formuliert ist
dieses Leitbild in der Agenda 2030 der Vereinten Nationen und den dort
dargelegten globalen Nachhaltigkeitszielen, darunter das SDG 12 ,Nachhal-
tige Konsum- und Produktionsmuster sicherstellen® Die entsprechenden
Ziele fur Deutschland sind in der Deutschen Nachhaltigkeitsstrategie (vgl.
Die Bundesregierung 2016) dargelegt.

Das Nachhaltigkeitspostulat erganzt die klassischen verbraucherpoliti-
schen Zielbilder der Konsumentensouverinitit und Konsumfreiheit um
eine am Ziel der Nachhaltigkeit orientierte Verbraucherpolitik (vgl. Reisch
et al. 2003, S. 15). Diese wirft neue Fragen auf, wie Produktion und Konsum
nachhaltig gestaltet werden konnen — und wie dabei die Verteilung von Rol-
len und Verantwortlichkeiten zwischen Staaten, HerstellerInnen, Anbiete-
rInnen sowie VerbraucherInnen aussehen soll. Das strukturelle Ungleichge-
wicht und die Kompensationsbemihungen der klassischen Verbraucherpo-
litik verlieren hierbei keineswegs an Bedeutung, denn es kénnen neue Infor-
mationsasymmetrien entstechen, wenn z. B. AnbieterInnen mit nur ver-
meintlich nachhaltigen Produkten werben und sich im Sinne von Greenwa-
shing einen vermeintlich nachhaltigen Anstrich geben. Auch Fragen der po-
litischen Mitgestaltung schlecht organisierbarer und wenig konfliktfahiger
Verbraucherinteressen bleiben vor dem Hintergrund des Nachhaltigkeitspa-
radigmas bestehen - insbesondere wenn es um die Lastenverteilung zwi-
schen VerbraucherInnen, Industrie, Handel oder Politik geht.

In der Nachhaltigkeitsdebatte ist mit dem Prinzip der geteilten Verantwor-
tung (vgl. Belz & Bilharz 2007, S.36ft.) dargelegt worden, dass grofSe Ge-
meinschaftsaufgaben wie die einer nachhaltigen Entwicklung nur durch
eine gemeinsame Anstrengung von Politik, Wirtschaft, Wissenschaft und Zi-
vilgesellschaft und ein ,Wechselspiel gegenseitiger Verantwortlichkeiten®
(Schrader et al. 2013, S. 6) bewiltigt werden konnen. Jede/r AkteurIn dber-
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nimmt hierbei Verantwortung in seiner/ihrer Funktion, eine partielle oder
gar totale Entlastung einzelner AkteurInnen durch das Tatigwerden anderer
kann nicht erfolgen (vgl. Neuner 2008, S.286). Um nachhaltige Produkti-
ons- und Konsummuster zu realisieren, kommt z. B. der Wirtschaft und den
Unternehmen die Aufgabe zu, die nachhaltige Produktion von Konsumgi-
tern sicherzustellen. Dem Staat kommt die Aufgabe zu, geeignete Rahmen-
bedingungen fiir nachhaltigen Konsum zu setzen, etwa durch geeignete
staatliche Nachhaltigkeitssiegel oder Maffnahmen, die nachhaltiges Han-
deln erleichtern (vgl. Enquete-Kommission WWL 2013, S. 39). Der Wissen-
schaft kommt die Aufgabe zu, Wirkungen und Wirkzusammenhinge von
Konsumhandlungen zu erforschen und damit den anderen AkteurInnen
eine Wissensgrundlage zu geben (vgl. Fischer et al. 2011, S. 86). In welchem
Ausmaf§ VerbraucherInnen im Rahmen des Nachhaltigkeitspostulats Verant-
wortung tbernehmen kénnen bzw. sollen, ist dabei durchaus fragwirdig.
Die Verbraucherforschung sicht die Moglichkeiten der individuellen oder
kollektiven Verantwortungsiibernahme fiir nachhaltigen Konsum durch Ver-
braucherInnen eher kritisch, da fir sie ,,zu geringe individuelle, strukturelle
und kulturelle Handlungsspielriume bestehen® (Schrader et al. 2013, S. 2).
Eine rigide normative Kontrolle von Konsumverhalten existiert in funktio-
nal differenzierten Gesellschaften kaum mehr (vgl. Campbell 2006, S. 217),
sodass jede/r innerhalb des rechtlich Erlaubten so konsumieren kann, wie
er/sie mochte (vgl. Hellmann 2008, S. 274). Eine Infragestellung dieser Kon-
sumfreiheit wiirde schliefSlich betrichtliche demokratietheoretische Fragen
und Legitimationsprobleme aufwerfen (Grunwald 2002, S. 440). Jenseits der
Eigenverantwortung und des eigenen Gewissens (vgl. Neuner 2008, S. 284)
gibt es keine sozial institutionalisierte Instanz, gegeniiber welcher der/die
VerbraucherIn seine/ihre Konsumhandlungen moralisch ver-antworten muss
(vgl. Grauel 2014, S.53). Zudem sind Konsumentlnnen mit ganz prakti-
schen Wissens-, Bewertungs- und Umsetzungsproblemen konfrontiert: Sie
konnen komplexe Lieferketten in der Regel nicht tiberblicken, miissen sich
in einem ,Siegel-Dschungel® orientieren und die individuellen Konsum-
entscheidungen lassen sich kaum hin zu einem koordinierten kollektiven
Verhalten mobilisieren (Grunwald 2002, S. 438-439).

Diese Skepsis in der Forschung spiegelt sich in einer Zurtickhaltung bei
der Verantwortungszuschreibung in Richtung der VerbraucherInnen in po-
litischen Dokumenten wider. Die Argumentation in der Deutschen Nach-
haltigkeitsstrategie zum SDG 12 ,Nachhaltige Produktions- und Konsum-
muster sicherstellen® folgt in erster Linie der verbraucherpolitischen Kon-
zeption des Informationsmodells: Gefordert werden ,transparente und un-
abhingige Zertifizierungs- und Zeichensysteme® und ,umwelt- und sozial-
vertragliche Produkte, die eindeutig und verlasslich gekennzeichnet sind*
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damit VerbraucherInnen entsprechende Kriterien ,in ihre Kaufentschei-
dung einbeziehen“ konnen (Die Bundesregierung 2016, S. 170-171). Auffal-
lig ist, dass lediglich von Konnen anstatt von Sollen die Rede ist — die freie
Entscheidung der VerbraucherInnen im Sinne der Konsumfreiheit wird hier
noch einmal betont.

Auch das Nationale Programm fir nachhaltigen Konsum hilt sich mit
Verantwortungszuschreibungen in Richtung der VerbraucherInnen zurtick.
Der Begriff ,Verantwortung® taucht im Bericht 13-mal auf, davon viermal in
Zusammenhang mit Unternchmen und Wirtschaftskriften, dreimal mit
dem Staat und zweimal mit dem ,Prinzip der geteilten Verantwortung® An
einer Stelle wird ,eine gesellschaftliche Diskussion iiber Konsumverantwor-
tung® gefordert, an einer weiteren Stelle werden die VerbraucherInnen di-
rekt erwahnt: ,Eine Abwilzung der Verantwortung allein auf die Verbrau-
cherinnen und Verbraucher darf nicht erfolgen, dennoch ist ihre engagierte
Mitwirkung fir eine erfolgreiche Politikgestaltung unverzichtbar® (Die Bun-
desregierung 2019, S.9). Diese Beispiele zeigen, dass auch offizielle Regie-
rungsdokumente keine handfesten Verantwortungszuschreibungen an Ver-
braucherInnen hinsichtlich nachhaltiger Konsummuster vornehmen. Das
ist nicht nur vor dem Hintergrund nachvollziehbar, dass der Verantwor-
tungsbegrift seit Hans Jonas® ,Prinzip der Verantwortung“ (vgl. Jonas 1984)
eine gewisse philosophische Schwere aufweist. Zentral ist vielmehr, dass die
Ubernahme von Verbraucherverantwortung fiir nachhaltigen Konsum in
modernen, funktional differenzierten Gesellschaften de facto nur freiwillig
erfolgen kann und es keine institutionalisierte Verantwortungsinstanz gibt,
die die Verantwortungstiibernahme kontrolliert. Demgegeniiber verweist das
»=Nationale Programm fir nachhaltigen Konsum® bereits auf einen alternati-
ven Verbraucherzugang zum nachhaltigen Konsum, wenn in ihm von der
sengagierten Mitwirkung“ gesprochen wird.

Daran ankniipfend schlagen wir vor, bei der Entwicklung von Verbrau-
cherleitbildern fir eine nachhaltige Verbraucherpolitik den Engagement-Be-
griff aufzugreifen und ihn anstelle des Verantwortungsbegriffs zu setzen. Bei
der Einfihrung des Engagement-Begriffs geht es nicht blof um den Aus-
tausch von Begrifflichkeiten, sondern grundsitzlich um einen anderen nor-
mativen Zugang zu nachbaltigem Verbraucherhandeln: Wihrend unter der Per-
spektive der Verantwortung das tatsichliche Handeln der VerbraucherInnen
abstrakt bleibt und chronisch defizitir erscheint, riickt die Engagementper-
spektive den Blick starker auf das positive und das tatsichliche Handeln. En-
gagement macht (auch) die (kleinen) Schritte sichtbar, die VerbraucherInnen
bereits in Richtung Nachhaltigkeit unternehmen. Sie miissen sich nicht ge-
gentiber einer (imagindren) Verantwortungsinstanz rechtfertigen, die im
Verantwortungsprinzip zwangslaufig mitschwingt.

hittps:/fciol. - Open Access - [ Iy
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Engagement bezeichnet zunichst ganz allgemein das ,Titigwerden von
Menschen fir eigene und/oder fremde Belange® (Evers et al. 2015). Gegen-
tiber dem Top-down-Verstindnis der Verbraucherverantwortung liegt ihm
ein Bottom-up-Verstindnis zugrunde: Zivilgesellschaftliches Engagement
entsteht in der Regel tiberall dort, wo Staat und Wirtschaft Handlungs- und
Versorgungslicken entstehen lassen. Freiwilligenarbeit, Ehrenamt und En-
gagement sind durch Freiwilligkeit und Gemeinwohlorientierung gepragt.
Sie entstehen aber auch schlicht deshalb, weil sie Spaf machen und Sinn stif-
ten, und verfiigen daher tber eine intrinsische Wertigkeit (vgl. Hollstein
2017, S. 40). Auf einer politischen Ebene kann Engagement als Teil sozialer
Bewegungen — wie aktuell z. B. Fridays For Future — verstanden werden, die
sozialen Wandel mit Mitteln des Protests herbeiftthren wollen (vgl. Rucht
2002, S.4). Im Privaten kann Engagement aber auch auf die pragmatische
Gestaltung des eigenen Umfelds abzielen, wenn z. B. aufgrund eines Unbe-
hagens gegentiber bestchenden Konsum- und Nutzungsformen diesen ei-
geninitiativ neue Praktiken entgegengesetzt werden (vgl. Grauel et al. 2018,
S. 83-85). Der Engagementbegrift eignet sich zur Beschreibung sozialer In-
novationen (vgl. Howaldt/Schwarz 2010), die aus der Mitte der Zivilgesell-
schaft hervorgebracht werden und zu einer Verinderung von Konsum- und
Nutzungsformen und dem damit verbundenen Verbraucherverstindnis fiih-
ren (vgl. Klug & Gartner 2017). Somit kann der Blick auf die PionierInnen
gelenkt werden, die neue Konsumpraktiken erproben, weiterentwickeln
und verbreiten. Dies konnen etwa BloggerInnen, BuchautorInnen und Soci-
al Media-InfluencerInnen sein, die z. B. eine klimafreundlichere Erndhrung,
»Zero-Waste“-Lebensstile oder nachhaltige Mobilititsweisen erproben, aber
auch lokale Initiativen und Gruppen, die gemeinsam nachhaltige Konsum-
praktiken wie Reparieren, Gemiise Anbauen oder Foodsharing austiben
(vgl. Grauel 2020; Grauel et al. 2018). Diese VerbraucherInnen(gruppen)
konnen als Trend- und AgendasetterInnen betrachtet werden und wirken
mittel- bis langfristig in weitere Bevolkerungskreise hinein. Trends wie Plas-
tikvermeidung finden ihren Ursprung oft in der Zivilgesellschaft, werden
medial sichtbar und schlieflich von Politik und Wirtschaft aufgegriffen und
minden dann in neue Richtlinien, Verordnungen oder Projekte. Das Enga-
gement von pionierhaft agierenden Verbraucherlnnen ist oft ein wichtiger
Ausgangspunkt solcher Dynamiken.

Uber den Engagementbegriff kann die Verbraucherpolitik die neue Per-
spektive der Engagementforderung einnehmen und sich der Frage zuwen-
den, wie die Rahmenbedingungen fir Verbraucherengagement verbessert
werden kdnnen, um neue oder verinderte Konsumpraktiken und soziale In-
novationen zu foérdern (vgl. Umweltbundesamt 2014; Ruckert-John et al.
2015). Vor diesem Hintergrund verstehen sich Verbraucherorganisationen
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als Intermedidare nachhaltigen Konsums, die zivilgesellschaftliche Trends kri-
tisch aufgreifen, diese unterstiitzen und ,die Handlungsabsichten, die Ein-
stellungen, das Wissen sowie die Koordination von AkteurInnen im Bereich
nachhaltiger Mirkte beeinflussen® (Nessel 2017, S.227). Der Engagement-
begriff kann Verbraucherpolitik und -arbeit daher dazu anregen, sich zu fra-
gen, wie VerbraucherInnen aktiviert und ins Engagement gebracht werden
konnen. Bei bestimmten Verbrauchergruppen ist jedoch davon auszugehen,
dass noch — zum Teil betrichtliche — Hiirden auf dem Weg zu einem enga-
gierteren Verbraucherverhalten bestehen. Um diese Hiirden besser zu identi-
fizieren und abzubauen, ist die Entwicklung differenzierter und empirisch
fundierter Verbraucherleitbilder fiir eine nachhaltige Verbraucherpolitik
und Verbraucherarbeit notwendig.

4 Eine differenzierte Verbraucherarbeit zum nachhaltigen Konsum

Leitbilder haben in der Verbraucherpolitik zwei Funktionen: Zum einen
dienen sie der politischen Legitimation und dazu, ,die eigenen Werte und
politischen Ziele sichtbar zu machen® (Striinck et al. 2012, S. 5). Zum ande-
ren ist die Funktion eines Leitbildes, politische Entscheidungen sowie da-
raus resultierende Ansitze der konkreten Verbraucherarbeit anzulesten. Leit-
bilder missen daher in einem gewissen Mafle empirisch fundiert sein, um
nicht vollends an der gesellschaftlichen Realitit vorbeizugehen und damit
ihren Nutzen zu verfehlen. Ausgangspunkt sollte jeweils eine empirisch be-
obachtbare und durch Forschung untermauerte Verbrauchertypologie sein.
Eine solche beschreibt dabei nicht notwendigerweise nur ,besonders mar-
kante Verhaltensmuster® (Micklitz et al. 2010, S. 2), sondern kann auch Wis-
sen, Einstellungen, Ressourcen, Kompetenzen, psychische Verarbeitungsme-
chanismen sowie weitere Eigenschaften bestimmter Verbrauchergruppen
einbeziehen. Verbraucherpolitische Leitbilder sind schlieflich eine politi-
sche Grundlage, um konkrete politische Agenden, Vorhaben und Projekte
zu formulieren, die anschliefend im Rahmen von Verbraucherarbeit umge-
setzt werden. Verbraucherarbeit setzt in der Folge daran an, das Verbraucher-
handeln im Sinne gesellschaftlich-politischer Ziele zu beeinflussen.

Die Entwicklung von Verbraucherleitbildern erfolgt meist aus einer
AufSenperspektive (vgl. Hellmann 2018). Sie versuchen nicht, die Eigenlogik
des Konsums bestimmter Verbrauchergruppen in Ginze zu verstehen, son-
dern blicken mit einer bestimmten verbraucherbezogenen oder gesellschaft-
lichen Fragestellung auf die Verbraucherwelt.

Im Bereich des Nachhaltigen Konsums haben wir vorangehend argu-
mentiert, dass das Leitbild des verantwortungsvollen Verbrauchers unzurei-
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chend ist. Mit dem Anspruch einer differenzierten Verbraucherarbeit zum
nachhaltigen Konsum reicht unseres Erachtens lediglich eine einzige Leit-
bild-Beschreibung derjenigen VerbraucherInnen, die ohnehin schon aktiv
sind, nicht aus. Daneben bedarf es weiterer Verbraucherbeschreibungen, die
die Verbrauchergruppen in den Blick nehmen, die einem nachhaltigen Kon-
sum entweder unwissend oder sogar ignorant (vgl. Klug 2015) gegentiber-
stehen. Wir argumentieren daher im Folgenden fiir eine neue Verbraucher-
typologie zum nachhaltigen Konsum, die der engagierte Verbraucher den bei-
den Leitbildern des unwissenden Verbrauchers und des ignoranten Verbrauchers
zur Seite stellt.

Zur Beschreibung dieser Leitbilder, die eine nachhaltige Verbraucherpo-
litik und Verbraucherarbeit fundieren, erscheinen vier Variablen in Bezug
auf nachhaltigen Konsum relevant: Erstens das Wissen beziiglich 6kologi-
scher und sozialer Nachhaltigkeit sowie der Zusammenhinge mit den Pro-
duktions- und Konsummustern. Zweitens die Einstellungen zum Ziel nach-
haltigen Konsums sowie daraus sich ableitender Anforderungen an Verbrau-
cherlnnen. Drittens das eigene Informations-, Konsum- und Nutzungsver-
halten in Bezug auf nachhaltigen Konsum. Viertens schlieflich die Emotio-
nen und deren psychische Verarbeitung angesichts der gesellschaftlichen De-
batten um nachhaltigen Konsum. Auch wenn diese vier Variablen bei ein
und derselben Person nicht unbedingt konsistent auftreten, sondern je nach
Konsumbereich (Ernahrung, Mobilitit, Energie, Konsumgtiter) und Lebens-
lage variieren, kdnnen sie eine erste Orientierung zur Beschreibung der drei
Leitbilder fir eine nachhaltige Verbraucherpolitik darstellen. Sie dienen im
Folgenden der Skizzierung der drei vorgeschlagenen Leitbilder und ihrer
Implikationen fiir die Verbraucherarbeit.

Der unwissende Verbraucher zeichnet sich dadurch aus, dass er bisher rela-
tiv wenig tiber Nachhaltigkeit, Umwelt- und Klimaschutz sowie die Zusam-
menhinge dieser Herausforderungen in Bezug auf Produktions- und Kon-
sumprozesse weifs. Das bedeutet nicht notwendigerweise, dass er noch nie
von diesen Themen gehort hat, doch ist das Wissen bei ihm noch nicht
emotional relevant geworden, sodass er sich eingehender damit beschiftigt
hatte. Das Thema ist in seinem Umfeld bislang schlicht nicht in groferem
Ausmaf ,angekommen® z. B. weil wichtige Bezugspersonen dhnlich unwis-
send oder gleichgiltig sind. Seine Einstellung gegentiiber dem Thema nach-
haltiger Konsum ist neutral, fir sein Entscheidungs- und Nutzungsverhalten
sind andere Variablen wie z. B. der Erlebniswert (vgl. Hellmann 2018) weit-
aus bedeutsamer. Emotional lebt der unwissende Verbraucher damit in einer
Art seliger Unwissenbeit, Klima- oder Umweltprobleme riitteln ihn nicht auf.
Zum nachhaltigen Konsum hat er sich nicht bewusst positioniert und ist da-
her weder ablehnend noch zustimmend.
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Kognitivistischen Moraltheorien zufolge sind ethische Uberzeugungen
in ,guten Grinden®“ verankert (vgl. Boudon 1997), und Lernprozesse durch
Begreifen und Einsicht gepragt (vgl. Sayer 2005). Daher vermittelt Verbrau-
cherarbeit durch Information, Bildung und Beratung fir unwissende Ver-
braucher grundlegende kognitive Einsichten zur Notwendigkeit nachhaltiger
Produktions- und Konsummuster, aber auch ganz basales Praxiswissen zum
nachhaltigen Konsum. Zentral ist hierbei die Uberwindung der Aufmerk-
samkeits- und Aufnahmeschwelle (vgl. Kleinhiickelkotten/Wegner 2008,
S.13), die bei fehlender Alltagsrelevanz sehr hoch sein kann und eine emo-
tionale Ansprache mit direkten Ankniipfungen an die jeweilige Lebenswelt
erforderlich macht. Ein méglichst positiv-motivierender Ansatz kann darauf
hinwirken, dass sich unwissende VerbraucherInnen durch Wissensgewinne
zu engagierten VerbraucherInnen weiterentwickeln.

Um ignorieren zu kénnen, muss etwas vorhanden sein, das missachtet
werden kann. Der ignorante Verbraucher verfugt demnach durchaus tber ein
gewisses Wissen rund um Nachhaltigkeitsfragen, Umweltprobleme und Kli-
mawandel sowie deren Beziige zu Produktion und Konsum. Allerdings er-
lebt er dieses Wissen als bedrohlich, da es seinen eigenen Lebens- und Kon-
sumstil delegitimiert. Dieser ist tendenziell konsumhedonistisch geprigt
und findet Ausdruck z. B. in genussreichem Essen ohne Einschrinkungen
oder nahezu grenzenloser Auto- und Flugzeugnutzung. Die Idee des nach-
haltigen Konsums betrachtet er als Einschrinkung seiner Konsumfreiheit
und als Zumutung. Er sucht daher nach Argumenten, die einen nicht durch
Nachhaltigkeitserwidgungen eingeschrinkten Konsum legitimieren. Aussa-
gen wie ,Mein Anteil ist verschwindend gering® ,Ich kann eh nichts bewir-
ken“ oder ,Alle machen das doch so“ dienen als Rationalisierungen, um ko-
gnitive Dissonanzen abzubauen. Bewiltigungsstrategien zum Abbau kogni-
tiver Dissonanzen sind Gleichgultigkeit, die Umdeutung der Wirklichkeit,
selektive Aufmerksamkeit oder konstruierte Rechtfertigungen (vgl. Hamann
et al. 2016). Emotional erlebt der ignorante Verbraucher Wut oder Arger an-
gesichts der in den letzten Jahren immer haufiger in den Medien vertrete-
nen Appelle, die zu einem nachhaltigen Konsum auffordern. Er wider-
spricht dabei nicht notwendigerweise den Klima- oder Nachhaltigkeitszie-
len, ist aber zumindest Gberzeugt, dass es nicht die Aufgabe einzelner Ver-
braucherInnen ist, zur Losung dieser Probleme beizutragen.

Der Zugang der nachhaltigen Verbraucherarbeit zum ignoranten Ver-
braucher ist durchaus schwierig, da von einer sehr hohen Aufmerksambkeits-
und Aufnahmeschwelle auszugehen ist. Informations- und Bildungsansitze
verstehen sich bei dieser Zielgruppe als Aufschliefungsmafinahmen, die auf
sehr niedrigschwellige Weise ignorante Verbraucher in Richtung einer offe-
neren Einstellung zu Nachhaltigkeitsfragen bewegen. Um hier die Verste-
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hensschwelle (vgl. Kleinhiickelkotten & Wegner 2008, S.13) zu tGberwin-
den, bedarf es entsprechender Kommunikationsstrategien, die den fest ein-
gefahrenen Bewiltigungsmustern fiir die jeweiligen kognitiven Dissonanzen
annehmbare Alternativen entgegenstellen. Da die Verbraucherarbeit auf die-
ser individuellen Verbraucherebene ein sehr anspruchsvolles Unterfangen
ist, gerdt verstarkt die politische Ebene in den Blick, um die handlungslei-
tenden Strukturen ignoranter VerbraucherInnen durch politische Regulie-
rung entsprechend nachhaltiger zu gestalten. Zu diskutieren sind dann ver-
braucherpolitische Ansiatze zur Einschrinkung von Marktangebot und
Marktzugang sowie der Konsumfreiheit zugunsten der Nachhaltigkeit (vgl.
Klug 2015, S. 88).

Aufgabe der nachhaltigen Verbraucherarbeit ist es, spezifische Angebote
fir unwissende VerbraucherInnen und ignorante VerbraucherInnen zu ent-
wickeln und dazu beizutragen, bei ihnen Engagement fir nachhaltige Kon-
sum- und Nutzungsformen zu wecken. Die beiden Leitbilder kdnnen daher
als eine Art Hinfihrung zum engagierten Verbraucher verstanden werden. En-
gagierte Verbraucherlnnen verfiigen bereits iiber eine mehr oder weniger
umfassende Wissensgrundlage zu Nachhaltigkeitsthemen oder suchen pro-
aktiv nach Informationen, um eventuelle Wissensliicken zu schliefen. Sie
haben zudem eine positive Einstellung zum gesellschaftlichen Ziel des
nachhaltigen Konsums und mochten einen personlichen Beitrag zum Errei-
chen dieses Ziels leisten. Thr Lebensstil orientiert sich — zumindest teilweise
- an den Ideen eines ,alternativen Hedonismus® (Soper 2007), welcher den
Lustgewinn und die oft sehr einfachen sinnlichen Freuden eines nachhalti-
geren Lebens betont. Engagierte VerbraucherInnen setzen sich aktiv mit al-
ternativen Konsum- und Nutzungsformen auseinander und streben danach,
diese in ihren Alltag zu integrieren. Das heif§t keinesfalls, dass ihr Konsum-
alltag tatsichlich durch und durch nachhaltig ist. Schlieflich wissen wir,
dass insbesondere die Milieus, die fiir nachhaltigen Konsum besonders auf-
geschlossen sind, tendenziell Gberdurchschnittlich hohe Pro-Kopf-Verbriu-
che und CO,-Emissionen aufweisen (vgl. Umweltbundesamt 2016). Der viel-
fach konstatierte ,Mind-Behaviour-Gap*“ (Heidbrink et al. 2011, S. 10) diirfte
auch bei engagierten VerbraucherInnen eine gewichtige Rolle spielen.

Emotional dominieren bei den engagierten VerbraucherInnen Betrof
fenheit, Trauer oder gar Emp6rung tber die negativen Konsequenzen mo-
derner Produktions- und Konsumweisen. Ein fir Nachhaltigkeit engagierter
Konsum ist daher auch psychologisch eine Verarbeitungsstrategie, die das
Gefiihl erzeugt, selbst etwas beitragen zu konnen.

Zur Gruppe der engagierten VerbraucherInnen gehoren Pionierlnnen,
die z. B. mit neuen Konsumpraktiken wie ,Zero Waste*-Lebensstilen,
Lebensmittelretten, veganer Ernihrung, einem auto- oder flugzeugfreiem
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Leben usw. experimentieren und dartber z. B. uber Blogs, Youtube-Videos
oder Podcasts berichten. Den grofferen Teil dieser Gruppe machen jedoch
Verbraucherlnnen aus, die von diesen neuen Praktiken erfahren haben, und
nun in einem fiir sie passenden Rahmen einige Schritte in ihr Leben inte-
grieren — wie beispielsweise den Verzicht auf Plastiktiten bei Obst und Ge-
miise oder die Berticksichtigung entsprechender Siegel bei der Kaufent-
scheidung. Auf dieser individuellen Ebene suchen engagierte Verbrauche-
rInnen nach Méglichkeiten des Engagements, wenn sie beim Kauf von Pro-
dukten auf Nachhaltigkeitskriterien achten, Gebrauchswaren bevorzugen
oder Produkte reparieren und weiter nutzen, anstatt sie wegzuwerfen (vgl.
Klug et al. 2015). Dabei sind sie hiufig bereit, fir nachhaltig produzierte
Produkte hohere Preise und ggf. auch niedrigere Qualitit oder weniger
Funktionen in Kauf zu nehmen (wie z. B. beim Kauf eines 6kologisch-fairen
Smartphones). In ihrem Alltag stehen sie haufig vor der Herausforderung,
die nachhaltige Wahloption Gberhaupt zu finden und zu erkennen.

Ein tber diesen individuellen Privatkonsum hinausgehendes Engage-
ment zeigen diejenigen engagierten VerbraucherInnen, die sich gemein-
schaftlich in lokalen Initiativen fir nachhaltigen Konsum wie z. B. Gemein-
schaftsgirten, Repair-Cafés, Foodsharing-Gruppen, Solidarische Landwirt-
schaften einsetzen (vgl. Grauel 2020). In diesen Initiativen werden soziale
Innovationen fiir einen nachhaltigen Konsum erprobt und verbreitet (vgl.
Jaeger-Erben et al. 2017). Allein in Nordrhein-Westfalen gibt es mittlerweile
mehr als 700 solcher Initiativen, zwei Drittel davon wurden 2014 oder spa-
ter gegrindet, was auf eine starke Griindungsdynamik verweist (vgl. Ver-
braucherzentrale NRW 2020). Das Engagement in diesen Initiativen ist stark
durch Eigeninitiative, Freiwilligkeit und Selbstorganisation geprigt. Der Zu-
gang zu den Gruppen ist niedrigschwellig und steht jedem/jeder Interessier-
ten offen (vgl. Grauel et al. 2018, S. 87). Die genaue Ausrichtung des Enga-
gements kann dabei verschiedene Formen annehmen (vgl. Grauel 2020): Ei-
nige der Gruppen haben die Form von Selbsthilfegruppen, die sich gemein-
schaftlichen Konsumformen widmen (z. B. Erzeugung fiir den Eigenbedarf
in Gemeinschaftsgirten und Solidarischen Landwirtschaften oder Tausch
von Produkten und Dienstleistungen in Tauschringen). Einige Gruppen or-
ganisieren Plattformen, die Dritten kollaborativen Konsum ermdglichen
(z. B. Lastenrad-Verleihe, Give-Boxen oder Umsonstliden). Bei anderen
Gruppen liegt der Fokus stiarker im Bereich der Verbraucherbildung und im
politischen Einsatz fiir einen nachhaltigen Konsum (z. B. Slow Food Youth,
Zero Waste-Initiativen). Schlieflich kann sich das Engagement auch darauf
richten, negative Folgen der Konsumgesellschaft zu beseitigen — wie etwa
die Miillsammelaktionen der Clean-up-Gruppen.
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Die nachhaltige Verbraucherarbeit trifft bei engagierten Verbrauchern auf
eine Zielgruppe, die oft Gber ein hohes Mafl an Wissen tber die Zusam-
menhinge verfiigt, hohe Ideale beim Konsum verfolgt und eine grofSe Be-
reitschaft fiir individuelles oder gemeinschaftliches Engagement aufweist.
Engagierte VerbraucherInnen zeigen ein Potential fiir eine ,engagierte Mit-
wirkung?® das auf dem Weg zu nachhaltigen Konsum- und Produktionsmus-
tern genutzt werden kann. Durch Information, Bildung und Beratung kén-
nen Kompetenzen vermittelt und einfache Entscheidungshilfen kommuni-
ziert werden, um nachhaltigere Konsumformen besser in den individuellen
Alltag integrieren zu konnen.

Auf einer kollektiven Ebene schliefen sich engagierte VerbraucherInnen
fur gemeinsame Nachhaltigkeitsziele lokal zusammen — und trotzen damit
dem Gemeinplatz einer schwachen Organisationsfihigkeit von Verbrauche-
rInnen. Die Verbraucherarbeit nutzt diese Potentiale, indem sie die Organi-
sierung durch Informations-, Bildungs-, Beratungs- und Vernetzungsmaf-
nahmen begleitet und auf diese Weise zur Verstetigung der lokalen Verbrau-
chergruppen und zur Diffusion dieser in die Gesellschaft hinein beitrigt.?

5 Fazit: Der steinige Weg zum verantwortungsvollen Verbraucher

Wie vorangehend argumentiert, sollte der verantwortungsvolle Verbraucher
als gesellschaftliches Zielbild und nicht als empirisch-fundiertes Leitbild fiir
die Verbraucherpolitik verstanden werden. Nimmt man das Prinzip Verant-
wortung ernst, so miissen Verantwortungsverhaltnisse gesellschaftlich ausge-
handelt und institutionalisiert werden — inklusive einer konkreten Defini-
tion eines Verantwortungssubjekts, eines Verantwortungsbereichs und einer
Verantwortungsinstanz. In diesem Sinne ist ein ,verantwortungsvoller Ver-
braucher® (noch) nicht in Sicht.

Jedoch zeichnen sich erste Konturen der Prozesse ab, die mittel- und
langfristig hin zu nachhaltigen Produktions- und Konsummustern fithren
konnten. Kaum eine Rolle spielt dabei jedoch eine direkte ,,gesellschaftliche
Diskussion tiber Lebensstile und Konsumverantwortung® (Die Bundesregie-
rung 2019, S.13), wie sie das Nationale Programm fiir nachhaltigen Kon-
sum vorsicht. Viel relevanter scheinen dagegen soziale Innovationen fir

2 Ein Beispiel dieser Verbraucherarbeit zur Unterstitzung lokaler Verbraucherzusammen-
schliisse ist das durch die EU und das Land NRW geforderte Projekt MehrWertKonsum
(2018-2021), durch das engagierte VerbraucherInnen in NRW bei ihrem Nachhaltigkeitsen-
gagement durch (Fach-)Informations-, Bildungs- und Vernetzungsangebote gestirkt werden
(siche www.mehrwert.nrw).
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nachhaltigen Konsum und die ihnen folgenden Diffusionsprozesse zu sein.
In diesen spielen engagierte VerbraucherInnen eine zentrale Rolle, wenn sie
als Einzelpersonen oder in Gruppen nachhaltige Konsum- und Nutzungs-
formen erproben, mit Lebensstilen experimentieren, als PionierInnen ge-
sellschaftliche Steine auch bei AnbieterInnen ins Rollen bringen und ihre
Ideen verbreiten. Andere engagierte VerbraucherInnen lassen sich inspirie-
ren, schlagen die von den PionierInnen vorgebahnten Wege ein und inte-
grieren nachhaltige Konsumpraktiken nach und nach in ihren Konsumall-
tag.

Ebenso wie die verantwortungsvollen VerbraucherInnen stellen die en-
gagierten Verbraucherlnnen nur einen Teil der Verbraucherlnnen dar: Un-
wissenden Verbrauchern fehlt es an entsprechendem Wissen, ignoranten Ver-
brauchern an entsprechender Offenheit. Eine differenzierte Verbraucherar-
beit zum nachhaltigen Konsum hat nicht nur die nachhaltigkeitsaffinen
Zielgruppen im Blick, sondern entwickelt fir die beiden weiteren Verbrau-
chertypen Informations-, Bildungs- und Beratungsangebote, um sie zu einer
engagierten Mitwirkung auf dem Weg hin zum groffen gesellschaftlichen
Ziel nachhaltiger Produktions- und Konsummuster zu unterstitzen und zu
stirken. Durch diese ganzheitliche Herangehensweise leistet nachhaltige
Verbraucherarbeit nicht nur einen Beitrag zum SDG 12, sondern wirkt auch
integrierend auf den gesellschaftlichen Zusammenhalt. Am Ende dieses lan-
gen Prozesses konnte dann im besten Fall tatsachlich ein ,verantwortungs-
voller Verbraucher® stehen. Allerdings wiirde dieses Subjekt nicht durch Ver-
antwortungszuschreibung oder moralische Appelle von auflen hervorge-
bracht, sondern ware das Resultat einer kontinuierlichen Bildung der Un-
wissenden, der Beziehungs- und AufschlieSungsarbeit mit den Ignoranten
und der Unterstiitzung und Stirkung der Engagierten. Der verantwor-
tungsvolle Verbraucher” kann schlieflich nur aus einer Freiwilligkeit heraus
und aus eigener Einsicht in die Notwendigkeit entstehen — und wenn er zu-
vor in seinen vielfiltigen Ausprigungen durch (Verbraucher-)Politik und
Verbraucherarbeit zielgruppenadidquat adressiert wird.
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Julian Nida-Riimelin und Nathalie Weidenfeld

»Crew entbehrlich«. Okonomische Rationalitit als
Softwareprogramm”

Zusammenfassung;:

Dieser Beitrag beschreibt den Aufstieg der digitalen Technologien, die weit-
gehend von menschlicher Verantwortung entkoppelte Systeme schaffen.
Dies zeigt die Gefahr, dass die technische Entwicklung zu einer inhumanen
Wirtschaft fithren konnte. Das digital unterstiitzte Optimierungskalkiil
muss deshalb der menschlichen Zwecksetzung unterworfen bleiben sowie
durch Werte der Gerechtigkeit und Solidaritat bestimmt werden.

In Ridley Scotts Erfolgsfilm Alien aus dem Jahr 1979 reist ein Raumschiff im
Auftrag der Firma Weyland-Yutani durch das Weltall, um nach geeigneten
okonomisch verwertbaren Lebewesen oder Erkenntnissen zu suchen. Wie
sich herausstellt, werden sie bald fiindig, und zwar in Form eines monstro-
sen Wesens, das sich als die perfekte Killermaschine herausstellt.

Die Firma gibt den Befehl, das Wesen um jeden Preis zurtck auf die Er-
de zu schaffen, wo es dann untersucht und eventuell gewinnbringend ver-
wertet werden soll, etwa als potente Waffe. Dass das Monster einen Bordin-
sassen nach dem anderen totet, dndert nichts an der Entscheidung der
»Company«. Um seine Ziele durchzusetzen, hat Weyland-Yutani ein Soft-
wareprogramm im zentralen Bordcomputer installiert, das alle Vorginge im
Raumschiff steuert. Dieses Softwareprogramm, das »Mother« genannt wird,
verfiigt Giber eine quasi absolute Herrschaft an Bord. Wenn man mit Mother
kommunizieren will, muss man einen lichtdurchfluteten Raum betreten, in
dem in der Mitte ein Computer steht, auf dem man seine Fragen eintippen

* Nachdruck von: Julian Nida-Riimelin und Nathalie Weidenfeld: Digitaler Humanismus. Eine
Ethik fiir das Zeitalter der kiinstlichen Intelligenz. Minchen: Piper Verlag 2018, S.71-81.
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kann. Kurz darauf erscheinen in diabolisch wirkenden griinen Lettern Mo-
thers Antworten auf einem schwarzen Bildschirm. Als Ellen Ripley, die Hel-
din des Films, Mother um Hilfe bittet, das Monster zu toten, macht diese
ihr deutlich, dass sie ihr einprogrammiertes Ziel — 6konomische Maximie-
rung — ohne Riicksicht auf (menschliche) Verluste weiterverfolgen wird:
»Crew entbehrlich« ist auf dem Computerbildschirm zu lesen.

Softwaresysteme sind bestens geeignet, das 6konomische Optimierungs-
kalkil anzuwenden und in die Tat umzusetzen. Dies muss nicht automa-
tisch bedeuten, dass in Zukunft Raumschiffe gefahrliche Monster auf die Er-
de bringen. Im gunstigsten Fall werden sie in Firmen eingesetzt, um Mitar-
beiterInnen bei lastigen Bearbeitungsprozessen zu unterstiitzen. Zuweilen
werden MitarbeiterInnen aber auch ganz durch softwaregesteuerte Optimie-
rungsprogramme ersetzt. Dieser Prozess hat lingst begonnen und soll sich
in den nachsten Jahren mehr und mehr verstirken. So hat eine Studie aus
Oxford von Carl Frey und Michael Osborne (2013) ergeben, dass in Zukunft
47 Prozent aller Tatigkeiten in den USA durch Softwareprogramme ersetzt
werden konnten.

Als Kunde/Kundin kann man damit schon heute seine Erfahrungen ma-
chen. Um einen realen Fall zu schildern: Die telefonische Vereinbarung mit
einem Versicherungsunternehmen war von einer Mitarbeiterin falsch ver-
standen worden, die daraufhin den Vertragstyp »Haftpflicht plus Teilkasko«
statt »reine Haftpflichtversicherung« in das System eingab. So etwas kann
passieren. In analogen Zeiten ware der Fehler durch ein weiteres Telefonat
behoben gewesen. Stattdessen setzte nun eine Kaskade von softwaregesteuer-
ten Aktivititen ein, die sich iber mehrere Wochen hinzog und sich weder
durch E-Mails noch durch mindliche Einspriiche stoppen lief. Um eine
lange Geschichte kurz zu machen: Der »Vertrag« kam, ohne dass der Versi-
cherungsnehmer dem zugestimmt hatte, zustande, die Abbuchungen vom
Konto lieBen sich nicht stoppen, die Korrespondenz, mittels der ein perso-
nales Gegeniiber fingiert wurde, wurde ebenfalls softwaregesteuert tber
Wochen fortgesetzt, unbeeinflusst von der Tatsache, dass dem Willen des
Versicherungsnehmers nicht entsprochen wurde und er seine Unterschrift
zu diesem Vertrag nicht gegeben hatte. Diese Eigendynamik konnte erst da-
durch gestoppt werden, dass der Versicherungsnehmer die Abbuchungser-
machtigung zurticknahm und damit die Abbuchungen blockierte. Erst da-
durch wurde das softwaregesteuerte System irritiert, es setzten hektische Ak-
tivititen ein, zunachst ebenso mit softwaregesteuerten Mahnungen, der An-
drohung rechtlicher Schritte etc., bis am Ende eine Intervention im Unter-
nehmen gelang und eine Entschuldigung vonseiten des Unternehmens folg-
te.
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Das Interessante an diesem Vorgang ist, dass es in den miindlichen
Kommunikationen nicht die Andeutung eines Interessenkonfliktes oder
auch nur eines Dissenses gegeben hatte. Allen beteiligten Personen war klar,
dass hier lediglich einmalig ein Versehen unterlaufen war. Nicht ausge-
schlossen ist, dass es die digitale Inkompetenz einer Mitarbeiterin im Unter-
nehmen war, die die Problematik ausldste, fiir uns ist aber etwas anderes in-
teressant: die Simulation personaler Interessen in Gestalt von Vertragsab-
schliissen, Korrespondenzen, Mahnschreiben und Ahnlichem, die allesamt
ohne einen menschlichen Entscheider/eine menschliche Entscheiderin voll-
zogen werden und sich doch den Anschein geben, dass ein menschlicher
Entscheider/eine menschliche Entscheiderin jeweils diese Aktionen veran-
lasst und verantwortet hatte. Diese/n aber gab es nicht, wie das Unterneh-
men nachtraglich eingestand.

Eine Digitalisierung der Okonomischen Praxis, die am Ende alle
menschlichen EntscheiderInnen verschwinden liee, wire ein Weg in eine
inhumane Wirtschaft. Die einzelnen menschlichen Akteure wiren dann
einem anonymen Netz von softwaregesteuerten Aktivititen ausgeliefert, fiir
die es jeweils keinerlei menschliche Verantwortung gibe. Die Optimierungs-
maschinerie liefe gewissermaf§en ohne personales Gegentiber.

Viele Unternehmen, vorneweg die Internetgiganten Amazon, Google,
Facebook etc. sind auf diesem Wege schon sehr weit vorangeschritten. Eine
mit deren Produkten aufgewachsene Generation ist es gewohnt, dass es kein
Gegentiber mehr in den Unternehmen gibt oder dass es zumindest schwie-
rig wird, seine Interessen gegentiber einem/einer Verantwortlichen geltend
zu machen. Es haben sich interessante und oft gut funktionierende Umge-
hungsstrategien entwickelt. Wer ein technisches Problem hat, fragt andere
im World Wide Web, die dieses Produkt ebenfalls nutzen und dhnliche Pro-
bleme schon bewiltigt haben — im giinstigsten Fall. Im ungiinstigsten erhilt
man abwegige Auskinfte, die mit der Sache nichts zu tun haben und zu fal-
schen Aktivitaten fihren. Die Professionalisierung softwaregesteuerter Opti-
mierungsstrategien geht mit der Amateurisierung der Kundenbetreuung
einher. Es gelingt den Anbietern/Anbieterinnen zunehmend, die Verantwor-
tung fiir ihre Produkte an ihre KundInnen zu delegieren, die untereinander
dann dartiber rasonieren dirfen, was die geeignete Maffnahme wire, um das
eine oder andere Problem zu losen. Wer es — meist aus der dlteren Generati-
on - telefonisch versucht, wird, wenn er damit iberhaupt Erfolg hat,
freundlich »empfangen«, aber so gut wie nie bedient. Die Konzerne haben
einen Schutzwall organisierter Unverantwortlichkeit um sich gebaut; der/die
einzelne Kunde/Kundin ist mit einem anonymen System konfrontiert, das
Auskiinfte konsequent verweigert. Kafkas Schloss erscheint da als eine ver-
gleichsweise humane Einrichtung.
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Wenn diese Entwicklung aufgehalten und umgekehrt werden soll, dann
nur mithilfe des Gesetzgebers. Diese Konzerne sind zu grof§ und ihre Marke-
stellung ist zu dominant, um darauf hoffen zu kénnen, dass durch Konkur-
renz Verhaltensinderungen erzwungen werden. Die Produktverantwortung
muss im Prozess der Digitalisierung neu gefasst werden, um die Umge-
hungsstrategien der Rechts- und Marketingabteilungen erfolgreich zu blo-
ckieren.

Eine Erklarung fiir die bescheidenen Produktivitatsfortschritte in Zeiten
der Digitalisierung ist, dass die Produkte nur von beschrinkter gesamtoko-
nomischer Relevanz sind: Dating-Apps, Social Media etc. Unter den zehn
umsatzstirksten Unternehmen befindet sich kein einziger Internetkonzern.
Die grofSten dkonomisch sichtbaren Erfolge der Digitalisierung zeigen sich
in den zahlreichen Start-up-Erfolgsgeschichten, aber auch in der mittlerwei-
le ausgepragten globalen Oligopolstruktur der Internetgiganten. Aller Vor-
aussicht nach wird jedoch der néchste Schritt der Digitalisierung aus den
Nischen des privaten Freizeitverhaltens, der Spiele-Industrie, der kommuni-
kativen Plattformen hinausfithren und die verarbeitende Industrie sowie die
Distributions- und Produktionssysteme als Ganze erfassen. In Deutschland
hat man dafiir den Begriff Industrie 4.0 eingefiihrt. Dieser Prozess steht erst
am Anfang. Es ist nicht ausgeschlossen, dass damit wieder an die Produktivi-
tatserfolge aus der Friihzeit der Digitalisierung angekntpft werden kann, in
der Internetbrowser zum ersten Mal massiv zum Einsatz kamen und die
Produktivitdtsrate zwischen 1994 bis 2004 um 1,03 Prozent pro Jahr anstieg.
Allerdings sank das Produktivititswachstum — auch in den Lindern, in de-
nen die Digitalisierung besonders stiirmisch verlduft, wie den USA oder Ja-
pan — danach auf ein historisch niedriges Niveau, was sich bis heute nicht
geandert hat. In der Tat erfolgte der bis jetzt historisch gesehen grofte Pro-
duktivitatsschub in den USA weder wahrend der ersten noch der dritten (di-
gitalen) industriellen Revolution, sondern wahrend der zweiten, also in der
Zeit zwischen 1920 und 1970, und zwar mit einer durchschnittlichen jahrli-
chen Wachstumsrate von 1,89 Prozent. Danach sank die Rate auf 0,64 Pro-
zent, also etwa auf ein Drittel.

Moglicherweise sind es erst die Ausweitung und konsequente Vernet-
zung der Digitalisierungsprozesse im verarbeitenden Gewerbe, in den Dis-
tributionssystemen und in der Dienstleistungswirtschaft, die uns einen er-
neuten Produktivititsschub bescheren werden. Wenn dieser Produktivitats-
schub ressourcenschonend und nachhaltig erfolgt, wire das zu begrifen.
Allerdings diirfen die NutzerInnen und KundInnen dafiir nicht den Preis
der Anonymisierung und des Kontrollverlusts zahlen, wie zuletzt der Face-
book-Skandal im Friihjahr 2018 gezeigt hat. Hier konnte eine dubiose Poli-
tikberatungsfirma (Cambridge-Analytica) die Daten von 60 Millionen Face-
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book-Nutzern missbrauchen, um die US-amerikanische Prasidentschafts-
wahl zu beeinflussen. Der digitale Humanismus besteht darauf, dass die Di-
gitalisierung zum Wohl der Menschen eingesetzt wird und die einzelnen In-
dividuen nicht zu Funktionseinheiten in einer normierten und anonymi-
sierten softwaregesteuerten Optimierungsmaschine reduziert werden.

Zum Lackmustest konnten die Digitalisierungsstrategien traditioneller
Dienstleistungsunternehmen in der Finanzwirtschaft werden. Diese steht
seit der letzten groflen Weltwirtschaftskrise 2008 unter einem massiven Ver-
dnderungsdruck, und die anhaltende Niedrigzinsphase sorgt dafiir, dass die-
ser nicht nachldsst. An einer Redimensionierung der Finanzwirtschaft, ins-
besondere in ihren Zentren in den USA und Grofbritannien, wird kein
Weg vorbeifiithren. Aber auch die deutsche Versicherungswirtschaft muss
sich neu aufstellen. Manche Okonomen vermuten hier die groften Gefah-
ren fur die konomische Stabilitit in Europa.

Es ist naheliegend, die Antwort auf diese Herausforderung in einer um-
fassenden Digitalisierung zu suchen. Dagegen ist nichts einzuwenden, wenn
diese fiir eine klare Verantwortungszuschreibung im Unternehmen, fir die
Kontrolle und Behebung o6konomischer Ineffizienzen und die Vereinfa-
chung der Kommunikation nach auflen eingesetzt wird. Zugleich sollten
die digitalen Moglichkeiten zu einer Humanisierung sowohl nach innen
wie nach auflen in den Dienstleistungsunternehmen eingesetzt werden. Da-
zu gehort ein hohes MafS an Transparenz. Schreiben, die softwaregesteuert
ohne personale Kontrolle ausgeldst werden und die Auskunft eines Mitar-
beiters/einer Mitarbeiterin fingieren, den/die es gar nicht gibt, missen un-
terbleiben. Zur Transparenz gehoren die Kommunikation der Zustandigkei-
ten nach auffen und die Sicherstellung verlasslicher personaler Kontakte
zwischen Unternehmen und KundInnen.

Nach innen sollte die Digitalisierung mit einem Abbau der kleinteiligen
Incentive-Programme verbunden werden. Es verbreitet sich langsam die Ein-
sicht, dass die auf Optimierung ausgerichtete Steuerung des Verhaltens der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter durch Anreizsysteme insgesamt ein Fehl-
schlag ist. Sie zerstort die intrinsische Motivation, beschadigt Vertrauen und
Kooperationsbereitschaft und degradiert die einzelnen MitarbeiterInnen zu
einem bloffen Instrument in den Hinden der Optimierungsstrategen, die
glauben, mit den digitalen Moglichkeiten nun endlich einen umfassenden
Steuerungsmechanismus zur Verfigung zu haben. Eine erfolgreiche 6kono-
mische Praxis muss sich von diesen softwaregesteuerten Optimierungsmo-
dellen lésen. So paradox es klingen mag: Wirtschaftlicher Erfolg stellt sich
nachhaltig nur ein, wenn alle Beteiligten, KundInnen wie MitarbeiterInnen,
als Akteure/Akteurinnen ernst genommen werden und intrinsisch motiviert
sind, zum Erfolg beizutragen.
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An dieser Stelle ist ein kurzer Ruckgriff auf die 6konomische Theorie er-
forderlich. Die nach dem italienischen Wissenschaftler Vilfredo Pareto be-
nannte »Pareto-Effizienz« lasst sich folgendermaflen erlautern: Eine Vertei-
lung (von Giitern, Einkommen etc.) ist pareto-effizient, wenn gilt, dass kei-
ne Person bessergestellt werden konnte, ohne mindestens eine andere Per-
son schlechterzustellen. Anders formuliert: Solange es moglich ist, mindes-
tens eine Person besserzustellen, ohne eine andere Person schlechterzustel-
len, ist eine Verteilung nicht pareto-effizient. Die Forderung nach Pareto-Ef
fizienz lautet: Man sollte Menschen besserstellen, solange es nicht zulasten
anderer geht. Dies ist eine verntnftige Forderung, die allerdings zur Folge
hat, dass auch die Besserstellung ohnehin Gutgestellter befiirwortet wird,
wenn dies ohne Benachteiligung anderer moglich ist. Die Forderung nach
pareto-effizienten Verteilungen setzt Neidfreiheit voraus. Da Neid irrational
ist, sollte dieses Gefiihl einen nicht daran hindern, das Prinzip der Pareto-
Effizienz zu akzeptieren.

Es gibt einen Zusammenhang zwischen 6konomischen Markten und
Pareto-Effizienz: Ideale Mirkte — also solche, die von Transparenz hinsicht-
lich Kosten und Nutzen der Angebote, Konkurrenz zwischen den Anbie-
tern/Anbieterinnen und geringen Transferkosten gepragt sind — fithren zu
pareto-effizienten Verteilungen. Das Kriterium der Pareto-Effizienz hat aller-
dings einen gravierenden Nachteil: Es ist in hohem Mafe unterbestimmt. Es
gibt keine Auskunft dariiber, welche Verteilung der pareto-effizienten man
auswahlen sollte. Wenn es zum Beispiel einen Kuchen von gegebener Grofle
auf mehrere Individuen zu verteilen gilt und jedes dieser Individuen (zum
Beispiel Kinder auf einem Kindergeburtstag) so viel Hunger hat, dass es am
liebsten den ganzen Kuchen alleine essen wirde, dann ist jede der folgen-
den Verteilungen dieses Kuchens zwar pareto-effizient (weil niemand besser-
gestellt werden kann, ohne einen anderen schlechterzustellen), manche aber
sind gerechter, andere inakzeptabel ungerecht: (1) Ein Kind erhalt den gan-
zen Kuchen, (2) ein Kind erhalt den halben Kuchen, die andere Halfte wird
zu gleichen Teilen zwischen den verbliebenen Kindern aufgeteilt, (3) alle
Kinder erhalten ein gleich grofSes Stiick etc.

Im Nullsummenspiel ist jede Verteilung pareto-effizient: Wenn sich die
ethische Bewertung auf Pareto-Effizienz beschrankt, dann lassen sich Krite-
rien der Gerechtigkeit oder der Fairness nicht berticksichtigen. Vieles
spricht allerdings dafir, dass eine verniinftige Theorie der Gerechtigkeit mit
dem Kriterium der Pareto-Effizienz kompatibel sein sollte, das heifSt, das
Kriterium der Gerechtigkeit sollte so formuliert sein, dass gerechte Vertei-
lungen auch pareto-effizient sind, aber ganz offenkundig gilt, dass viele
pareto-effiziente Verteilungen nicht gerecht sind, wie am Kuchenbeispiel
deutlich wurde.
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Ja, paradoxerweise gibt es zudem einen fundamentalen Konflikt zwi-
schen Freiheit und Optimierung, wie der indische Harvard-Okonom Amar-
tya Sen (1970) mit seinem Liberalen Paradoxon beweisen konnte. Es gibt
keine Moglichkeit, individuellen Praferenzen durch kollektive Entscheidun-
gen so Rechnung zu tragen, dass sowohl individuelle Freiheitsrechte als
auch Pareto-Effizienz gesichert sind. Es gibt immer Interessenkonstellatio-
nen, in denen man sich entscheiden muss: fiir Optimierungs- und gegen
Freiheitsrechte oder umgekehrt. In der Regel sollte den Freiheitsrechten
Vorrang eingeraumt werden — Optimierungskalkiile sind damit nicht verein-
bar.

Okonomische Rationalitit im Sinne optimierender Akteure, die sich
der digitalen Technologien bedienen, muss sich in den Grenzen halten, die
far eine humane Ordnung erforderlich sind. Mit anderen Worten: Optimie-
rungskalkile sind sinnvoll, wenn sie menschlicher Zwecksetzung unterwor-
fen und kulturell eingebettet bleiben. Dafiir muss die Gesetzgebung den
Rahmen schaffen.

Die Angst vor einer 6konomischen Rationalitit, die inhuman geworden
ist, ist ein wiederkehrendes Motiv in Science-Fiction-Filmen. So auch in Bla-
de Runner 2049 (Regie: Denis Villeneuve. USA, 2017), der Fortsetzung von
Ridley Scotts Blade Runner aus dem Jahre 1982. Im Jahre 2017 wird der Bo-
sewicht dieses Films als der smarte Geschiftsmann Wallace imaginiert, des-
sen Firma gehorsame Roboter herstellt, die fiir die Kolonialisierung neuer
Welten eingesetzt werden. Mit seinem Hipsterbart mag er auf den ersten
Blick wie ein cooler sympathischer Geschaftsmann wirken, auf den zweiten
Blick wird dem/der Zuschauerln klar, dass es Wallace ausschlieflich um sei-
nen okonomischen Erfolg geht. Ohne mit der Wimper zu zucken, lasst er
seine (im Film als empfindungsfihig dargestellten) Roboter ermorden,
wenn sie ihm nicht mehr nutzen, und beutet sie schamlos aus. Sowohl Bla-
de Runner 2049 als auch sein Vorginger Blade Runner tben damit deutli-
che Kritik an einem Wirtschaftssystem, in dem 6konomische Optimierung
tiber humanistische Werte wie Gerechtigkeit und Solidaritit gestellt wird.
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Ludger Heidbrink

Die dunklen Seiten des Konsums:
Zusammenfassung und Ausblick

Der Titel der Jahreskonferenz 2019 — Die dunklen Seiten des Konsums — hatte
bei der Vorbereitung ein gewisses Unbehagen hervorgerufen, weil er allzu
negativ klang. Im Koordinierungsgremium des Bundesnetzwerks Verbrauch-
erforschung wurde ausgiebig dariiber diskutiert, wie die Konferenz inhalt-
lich ausgerichtet und genannt werden sollte. Uns erschien es angebracht zu
sein, Uber die Schattenseiten des Konsums zu sprechen, um damit auf indi-
rektem Weg zu einer Aufklirung des Verbraucherhandelns beizutragen.
Denn wo Schatten ist, muss es auch Licht geben. Die Beleuchtung der dunk-
len Seiten sollte zu einem besseren Verstindnis des Konsums fihren. Mit
Max Weber gesprochen, kénnte man auch sagen, dass auf der Konferenz
idealistische Vorstellungen des Konsumverhaltens durch rationale Aufkli-
rung ,entzaubert® (Weber 1995) und auf realistische Grundlagen gestellt
werden sollten.

Um die dunkle und die helle Seite des Konsums besser in den Blick zu
bekommen, war die Veranstaltung in drei Panels aufgeteilt worden. Im ers-
ten Panel ,Zwischen Gliicksspiel, Smartphone, Like-Kultur: alte und neue
Stichte?” ging es vor allem um Spiel- und Mediensucht. Die Vortrige von
Tilman Becker und Tobias Matzner machten deutlich, dass es hochst rele-
vant ist, den Suchtbegriff stirker zu differenzieren. Offensichtlich ist nicht
alles, was gemeinhin als Sucht stigmatisiert wird, gleich eine Sucht im klini-
schen oder pathologischen Sinn. Oft werden gewisse Abhingigkeiten von
den KonsumentInnen bewusst eingegangen und sind konform mit dem in-
dividuellen Lebensstil und den personlichen Gliicksvorstellungen. Dies
muss beriicksichtigt werden, um nicht eine frihzeitige oder einseitige Medi-
kalisierung der KonsumentInnen vorzunehmen. Suchtformen im Konsum-
bereich sind tberaus vielfaltig und zudem, wie in der Gesprichsrunde deut-
lich wurde, nicht von vornherein pathologisch. Es sollte also vermieden wer-
den, durch voreilige Suchtdiagnosen die Eigenverantwortung der Konsu-
mentlnnen zu vermindern, indem ihnen unterstellt wird, aufgrund ihres
Suchtverhaltens nicht frei und selbstbestimmt handeln zu kénnen. Stattdes-
sen ist es wichtig, die Resilienz der Konsumentlnnen zu starken. Hierunter
ist die psychische Widerstandskraft gegen schadliche Einfliisse oder Belas-
tungen zu verstehen (vgl. Richter 2017). MafSgeblich ist dabei, dass die Stir-
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kung individueller Widerstandskraft ohne gleichzeitige Beschneidung der
Autonomie, etwa durch paternalistische Maffnahmen des Verbraucherschut-
zes, erfolgt. Die personliche Freiheit der VerbraucherInnen besteht auch da-
rin, selbstgewihlte Abhingigkeiten einzugehen, solange diese die eigene
Entscheidungsfihigkeit nicht unterminieren. Die Eigenverantwortlichkeit
von Konsumentlnnen, so lautet ein erstes Fazit, sollte nicht unterlaufen,
sondern gefordert werden, und zwar gerade dort, wo Abhingigkeiten und
Stchte entstehen. Falls die Forderung der Eigenverantwortung nicht aus-
reicht, muss die Resilienzfihigkeit der Konsumentlnnen durch rechtliche
Regulierungen und eine Verbraucherpolitik unterstiitzt werden, die immer
dann eingreift, wenn VerbraucherInnen ihrer Eigenverantwortung nicht
mehr ohne Weiteres nachkommen koénnen. Ein guter Anfang wire zum Bei-
spiel gemacht, wenn der Gesetzgeber Gliicksspieleinrichtungen schliefSt, die
nachweislich die Abhingigkeit vom Gliicksspiel erhdhen.

Im zweiten Teil der Konferenz tiber ,VerbraucherInnen und neue Sehn-
suchtswelten® standen die medialen Angebote des Bosen und die Auswir-
kungen der Selbstoptimierung auf das Verbraucherverhalten im Vorder-
grund. Kaspar Maase zeigte, dass das Bose in Gestalt von neueren Filmen
und TV-Serien eine groffe Faszination auf Konsumentlnnen ausiibt und
einen elementaren Bestandteil der populiren Verbraucherkultur bildet. Fiir
die verbraucherpolitische Forschung ergibt sich damit die Herausforderung,
in Zukunft auch das deviante und abgriindige Verbraucherverhalten genau-
er in den Blick zu nehmen, das in viel stairkerem Maf, als gemeinhin ange-
nommen wird, eine konsumistische Normalitat in der Alltagswelt von Ver-
braucherInnen darstellt. Die Faszination durch das Bose liegt vor allem da-
rin begrindet, dass es imaginiare Gegenwelten zur Verfugung stellt und ein
eskapistisches Verhalten beférdert, durch das sich Medienkonsumentlnnen
von der Konfrontation mit realen N6ten und Konflikten entlasten kdnnen.
Es geht deshalb nicht darum, den Konsum gewalttitiger und bosartiger Fil-
me und Serien moralisch zu verurteilen, sondern das Gute im Gegenzug at-
traktiver zu machen. Auch das Gute kann faszinierend, spektakulir und
tuberraschend sein, so dass Verbraucherlnnen wie beim Bosen durch einen
dhnlichen Sog der Wirklichkeitsiberwindung und Realtranszendenz erfasst
werden.

Eine dhnliche Faszination wie das Bose iben die Potentiale der Selbst-
optimierung aus. Janina Loh setzte sich kritisch mit trans- und posthuma-
nistischen Mafnahmen auseinander, die durch Human Enhancement eine
Steigerung der Lebensqualitdt verfolgen. Der Trans- und Posthumanismus
sind philosophische Ideologien, die in der Konsumforschung der Zukunft
aller Wahrscheinlichkeit nach eine grofere Rolle spielen werden, wenn es
etwa um die kommerzielle Optimierung des Menschen durch lebensverlan-
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gernde Technologien, die Potenzierung kognitiver Fahigkeiten oder hybride
Mensch-Maschine-Produkte geht. Ebenso stellen korperliche Modifikatio-
nen in Kosmetik und Sport sowie Verfahren des SelfTracking durch digitale
Devices Entwicklungen auf den Konsummirkten dar, mit denen sich die
Verbraucherforschung in Zukunft befassen muss (vgl. Baule et al. 2019).
Wie bei den neuen Konsumstichten sollte der Wunsch der Verbraucherln-
nen nach Selbstoptimierung nicht moralisch stigmatisiert werden, sondern
als quasi anthropologische Herausforderung betrachtet werden, da Perfek-
tionierungssehnstichte zur Natur des Menschen zu gehoren scheinen.

Im dritten Teil iber ,VerbraucherInnen zwischen alten und neuen Ego-
ismen“ wurde das verbreitete Phanomen des unmoralischen Konsumenten-
verhaltens behandelt. Andrea Groppel-Klein warf in ihrem Vortrag die Frage
auf, warum KonsumentInnen zwar zunehmend ethische Anspriiche an den
Handel und Unternehmen stellen, beispielsweise in Form von CSR-Stan-
dards, selbst aber hiufig hinter diesen Anspriichen zurtckbleiben. Riick-
sichtsloses Konsumverhalten lasst sich etwa dort beobachten, wo Verbrau-
cherInnnen unrechtmafige Produktriickgabe betreiben, indem sie im Inter-
net gekaufte Kleidung nach Gebrauch als ungenutzt zuriicksenden, bei On-
line-Bestellungen Betrugsmoglichkeiten ausnutzen oder Preisnachlisse
durch Falschangaben ergattern. Der gezielte Betrug und die absichtliche
Schidigung stellen nicht nur ein volkswirtschaftliches, sondern ein ethi-
sches Problem dar. Sie zeigen, dass Konsumentenlnnen verantwortungslos
handeln, wenn ihnen Gelegenheiten dazu geboten werden und sie relativ
einfach eigene Vorteile erreichen kénnen.

Die Verantwortungslosigkeit von KonsumentInnen, die durch den digi-
talen Handel forciert wird, eroffnet neue Forschungsfelder: Wahrend das
Feld der Corporate Social Irresponsibility (Lange & Washburn 2012) recht gut
untersucht ist, konnte es sinnvoll sein, in Zukunft das Phinomen der Consu-
mer Soctal Irresponsibility genauer zu erkunden. Die ,consumer responsibi-
lization“ (Eckhardt & Dobscha 2018), die in den letzten Jahren im Fokus
der verbraucherpolitischen Forschung stand und in Leitbildern wie dem
wverantwortlichen Konsumenten® (vgl. Kenning & Wobka 2013) zum Aus-
druck kommt, wird durch ein unmoralisches Konsumverhalten konterka-
riert, das im Widerspruch zum bekundeten Selbstverstindnis zahlreicher
Verbraucherlnnen und ihren Erwartungen an die Verantwortung anderer
Markteilnehmer steht. Ein moglicher Weg, unmoralischen Verhaltensweisen
von Verbraucherlnnen entgegenzuwirken, besteht im Abbau von sozialer
Distanz bei gleichzeitigem Aufbau von Nahe zwischen den Konsumieren-
den. Schon Adam Smith hat vom smpartial spectator gesprochen, von dem
unparteiischen Zuschauer, der bewirkt, dass wir uns mit den ,Augen ande-
rer Leute® (Smith 2004, S. 167) betrachten und auf diese Weise die morali-
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sche Zulassigkeit des eigenen Handelns tberprifen. Ein aktuelles Pendant
firr den ,,Spiegel der Anderen®; den Smith im Auge hatte, sind soziale Beob-
achtungssituationen beim Einkaufen oder digitale Bewertungsportale, die
das Bereitschaftspotential von VerbraucherInnen stirken, moralkonform zu
agieren, weil sie sich nicht der Missachtung durch andere Marktteilnehmer
aussetzen wollen.

Stefan Hoffmann illustrierte in seinem Vortrag, wie vielfiltig das Spek-
trum der Konsumentlnnen zur Ablehnung und Leugnung von Verantwor-
tung ist — ein Phdnomen, das in der Forschung unter dem Begriff der ,.denial
of responsibility (Montada 2001) behandelt wird. Anhand empirischer Stu-
dien lasst sich zeigen, dass VerbraucherInnnen Virtuosen der Abwehr mora-
lischer Anspriiche sind — entweder durch die Rationalisierung schidlicher
Konsumpraktiken, die Entkoppelung moralischer Eigenschaften von ihren
Triagern oder die moralische Lizenzierung von Verhaltensweisen: So riicken
sich VerbraucherInnen ihren 6kologischen Fuffabdruck mit fadenscheinigen
Argumenten zurecht, driicken bei sozialen Verstoen ihrer Lieblingsmarken
haufig ein Auge zu oder gonnen sich eine Kreuzfahrt, nachdem sie tiglich
mit dem Fahrrad zur Arbeit gefahren sind. Hypokritisches Konsumverhal-
ten stellt zweifellos ein Problem dar, da sich auf diese Weise nichtmorali-
sches Verhalten entschuldigen lasst, ohne tatsichlich gerechtfertigt zu sein.
Allerdings besitzt der scheinheilige Konsument immerhin den Anspruch,
das moralisch Richtige zu tun, auch wenn es nicht konsequent umgesetzt
wird. Verbraucherpolitisch besteht hier die Moglichkeit, durch Aufklirung
und Information die Konsumentlnnen dazu zu bringen, sich selbstkriti-
scher, offener und ehrlicher mit ihren Konsumgewohnheiten auseinander-
zusetzen.

Zwei weitere Beitrage wurden nach der Jahreskonferenz in diesen Band
mit aufgenommen. Martin Klug und Jonas Grauel pliadieren vor dem Hin-
tergrund dysfunktionalen Konsumverhaltens fiir ein neues Leitbild in der
Verbraucherpolitik: den ,engagierten Verbraucher® Wahrend dem ,unwis-
senden Verbraucher” grundlegende Einsichten tber den Zusammenhang
zwischen seinem Handeln und Problemen der Nachhaltigkeit fehlen, der
signorante Verbraucher® diese Einsichten ausklammert und verdrangt, der
werantwortungsvolle Konsument“ regelmafSig hinter seinen Nachhaltig-
keitsidealen zuriickbleibt, orientiert sich der engagierte Konsument an rea-
listischen Nachhaltigkeitszielen und ist bemtht, diese auch tatsachlich um-
zusetzen. Der engagierte Konsument, der Repair Cafés aufsucht, Urban Gar-
dening betreibt und Zero Waste-Lebensstile praktiziert, stellt eine pragmati-
sche Vorstufe auf dem Weg zum verantwortungsvollen Verbraucher dar. Er
bildet nach Meinung der Autoren das empirisch fundierte Leitbild fir eine
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differenzierte Verbraucherpolitik, die den nachhaltigen Konsum effektiv be-
fordern will.

Der Beitrag von Julian Nida-Rimelin und Nathalie Weidenfeld tber
,Okonomische Rationalitit als Softwareprogramm® macht abschlieSend
deutlich, dass digitale Technologien, die auch im Alltagskonsum immer
mehr Anwendung finden, sich zu eigendynamischen Systemen entwickeln
konnen, die von menschlicher Verantwortung abgekoppelt sind. Die Folge
ware eine inhumane Wirtschaft, in der nicht menschliche Bedtrfnisse im
Vordergrund stehen, sondern 6konomische Nutzenkalkile. Um dieses Risi-
ko zu vermeiden, missen digitale Optimierungsprogramme menschlicher
Zwecksetzung unterworfen bleiben sowie durch Werte der Gerechtigkeit
und Solidaritat bestimmt werden.

Welcher Ausblick auf die Konsumforschung und Verbraucherpolitik er-
gibt sich aus der Konferenz und den Beitragen dieses Bandes? Sie zeigen vor
allem, dass dysfunktionale und unmoralische Verhaltensweisen zur Norma-
litat des Alltagskonsums gehdren. Konsumentlnnen unterliegen in ihren
Entscheidungen situativen Einfliissen, haben sich nicht immer unter Kon-
trolle, agieren impulsiv und irrational, verfolgen ihre eigenen Interessen
und reden sich ihr Fehlverhalten schon. Hieraus ergeben sich drei Heraus-
forderungen fiir die zukinftige Konsumforschung und Verbraucherpolitik:

Zum Einen ist umfassender als bisher eine ambivalente Beurteilung des
Konsumverhaltens erforderlich. Die meisten Konsumentscheidungen sind
nicht eindeutig, sondern mehrdeutig. Im Alltag verfolgen VerbraucherInnen
unterschiedliche Ziele zugleich. Mehrdeutigkeit des Konsums bedeutet, dass
altruistische und egoistische Motive parallel auftreten konnen, das gute und
das schlechte Handeln nebeneinander stattfinden. Die dunkle Seite ist kein
Spezialfall oder Sonderphinomen des Alltagskonsums, sondern tritt regel-
mafig in Erscheinung, wenn Giuter und Dienstleistungen konsumiert oder
personliche Bediirfnisse umgesetzt werden, so dass eine vorschnelle Kritik
dysfunktionalen und unmoralischen Verhaltens in vielen Fillen Fehl am
Platz ist.

Dies fiihrt zweitens zu einer moralischen Relativierung des Konsumverhal-
tens. Konsumentlnnen handeln nicht besser als andere Marktteilnehmer, sie
sehen sich aber hiufig so und klagen gerne die Unmoral der anderen an. In
Umfragen und Selbstbekundungen tberwiegen eine positive Eigenwahr-
nehmung und der Wille zu nachhaltigem und sozialem Handeln. Im alltag-
lichen Leben und bei der Zahlungsbereitschaft bleiben die KonsumentIn-
nen aber hdufig hinter ihren artikulierten und intendierten Zielen zurtck.
Die Kluft zwischen Einstellungen und Verhalten, der mind behaviour gap, ist
ein altes Problem, das sich besser verstehen lasst, wenn man beispielsweise
vom Typus des hypokritischen Konsumenten ausgeht, der zwar die Bereit-
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schaft zum richtigen Handeln besitzt, aber nicht Gber hinreichend starke
Motive verfugt, sein Selbstbild auch tatsichlich zu realisieren. Die Einsicht
in die eigene Schwiche und mangelnde Handlungskonsequenz kann dabei
helfen, die verfolgten Ziele konsequenter zu erreichen. Indem Vebraucher-
Innen ihre Selbstwahrnehmung moralisch relativieren und faktische Defizi-
te in ithrem Verhalten erkennen, sind sie eher in der Lage, sich realistische
Konsumziele zu setzen, deren Verfehlung nicht wieder zu Strategien der
moralischen Rationalisierung und der Leugnung von Verantwortlichkeit
fuhrt.

Damit ergibt sich zum Dritten die Herausforderung, ein verbraucherpoli-
tisches Leitbild zu finden, mit dem sich das Phanomen der Consumer Social
Irresponsibility adaquat erfassen lisst, ohne dabei weder die helle noch die
dunkle Seite des Konsumverhaltens tiberzubetonen. Als Erginzung zum ver-
antwortlichem, vertrauenden und verletzlichen Verbraucher (Micklitz et al.
2010) konnte sich dafiir der unverantwortliche Verbraucher eignen. Der unver-
antwortliche Verbraucher ist etwas anderes als der unwissende oder ignoran-
te Verbraucher, der nicht Gber das erforderliche Wissen verfiigt oder dieses
absichtlich nicht berucksichtigt, wie Martin Klug und Jonas Grauel in
threm Beitrag gezeigt haben. Im Unterschied zum unwissenden und igno-
ranten Verbraucher weiff der unverantwortliche Konsument, dass sein Han-
deln moralischen, sozialen oder rechtlichen Kriterien nicht entspricht und
sucht deshalb nach Grinden, mit denen er sein Fehlverhalten erklaren
kann. Der unverantwortliche Konsument bewegt sich in einer Ambivalenz-
Zone zwischen einer legitimen Unverantwortlichkeit, etwa dann, wenn not-
wendige Informationen fehlen oder moralische Kosten zu hoch sind, und
einer illegitimen Verantwortungslosigkeit, beispielsweise dort, wo betriige-
risch agiert wird oder zumutbare Nachhaltigkeitsalternativen ausgeschlagen
werden (vgl. Heidbrink 2015).

Das Leitbild des unverantwortlichen Verbrauchers entspricht der Mehr-
deutigkeit des Alltagskonsums, der in der Regel auf einer Uberlagerung di-
vergenter Motive beruht, die wohlbegrindet, irrttimlich entstanden oder
blof vorgetduscht sein konnen. Das Leitbild des unverantwortlichen Ver-
brauchers lisst offen, ob KonsumentInnen tatsichlich keine Verantwortung
tragen oder sich absichtlich der Verantwortung entziehen wollen, die sie bei
genauerer Betrachtung besitzen. Fir die Verbraucherpolitik kann ein sol-
ches Leitbild hilfreich sein, da es nicht vorgibt, welche Art und welcher Um-
fang der Verantwortung den Konsumentlnnen zugeschrieben werden soll.
Es macht vielmehr die Zuschreibung der Verantwortung von konkreten
Handlungssituationen und marktlichen Entscheidungskontexten abhingig,
die fallspezifisch beurteilt werden miissen. Insofern bringt die dunkle Seite
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des Konsums am Ende auch Licht in die Schattenwelt der Konsumentenver-
antwortung.
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Prof. Dr. Stefan Hoffmann, Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel
Univ.-Prof. Dr. Stefan Hoffmann ist seit 2012 Professor fiir Marketing an der
Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel. Er studierte Psychologie an der Ka-
tholischen Universitit Eichstatt und der Universitit Mannheim. 2008 wurde
er von der Technischen Universitit Dresden im Fach Betriebswirtschaftsleh-
re promoviert. Ebenfalls dort habilitierte er sich im Jahr 2012. Seine For-
schungsinteressen liegen in den Bereichen Konsumentenverhalten, Marke-
ting-Kommunikation, Interkulturelles Marketing und digitales Marketing.
Der Schwerpunkt der Forschung liegt dabei auf dem ethischen, nachhalti-
gen, gesundheitsbewussten und kollaborativen Konsumentenverhalten und
der Antikonsum-Forschung. Seine Studien wurden in fithrenden Marketing-
fachzeitschriften wie dem International Journal of Research in Marketing,
dem Journal of Consumer Psychology, dem Journal of Retailing und dem
Journal of Service Research veroffentlicht.

Dr. Martin Klug, Verbraucherzentrale NRW

Dr. Martin Klug studierte in Miinster Politikwissenschaft wurde 2017 in der
politischen Verbraucherforschung zur Aggregation und Reprisentation von
Verbraucherinteressen promoviert. Seit 2012 arbeitet er bei der Verbraucher-
zentrale Nordrhein-Westfalen unter anderem zu den Themen Klimaschutz,
Nachhaltigkeit und Soziale Innovationen. Derzeit ist er Projektleiter des EU-
und NRW-geférderten Klimaschutzprojekts ,MehrWertKonsum® das Ver-
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braucher*innen beim gemeinschaftlichen Engagement fiir Nachhaltigkeit
unterstitzt.

Prof. Dr. Jorn Lamla, Professor fiir Soziologische Theorie an der Universi-
tat Kassel, Sprecher des Koordinierungsgremiums des Bundesnetzwerks Ver-
braucherforschung

Univ.-Prof. Dr. Jérn Lamla ist seit 2013 Inhaber einer Professur fiir Soziolo-
gische Theorie an der Universitit Kassel sowie Direktor des Wissenschaftli-
chen Zentrums fiir Informationstechnik-Gestaltung (ITeG) der Universitat
Kassel. Im Sommersemester 2015 war er als Visiting Professor am Centre for
Ethics der University of Toronto. Er ist seit 2015 Mitglied (seit 2019 Spre-
cher) im Koordinierungsgremium des Bundesnetzwerks Verbraucherfor-
schung im Bundesministerium der Justiz und fir Verbraucherschutz
(BMJV) sowie im Wissenschaftlichen Beirat des Kompetenzzentrums Ver-
braucherforschung NRW. Von 2011 - 2014 war Prof. Dr. Lamla Mitglied des
Wissenschaftlichen Beirats fir Verbraucher- und Erndhrungspolitik beim
Bundesministerium fiir Ernahrung, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
(BMELV). 2012 wurde er an der Fakultat fir Sozial- und Verhaltenswissen-
schaften der Friedrich-Schiller-Universitat Jena habilitiert. Prof. Dr. Lamlas
Forschung konzentriert sich einerseits auf Fragen der Verbraucherdemokra-
tie und des politisierten Konsums sowie andererseits auf die verbraucherpo-
litischen Herausforderungen und Chancen der Digitalisierung.

Dr. Janina Loh, Universitit Wien

Dr. Janina Loh (geb. Sombetzki) ist Universititsassistentin (Post-Doc) im Be-
reich Technik- und Medienphilosophie an der Universitit Wien und war zu-
vor wissenschaftliche Mitarbeiterin an der Christian-Albrechts-Universitét
zu Kiel (2013 - 2016). Sie hat an der Humboldt-Universitat zu Berlin studiert
und wurde von 2009 bis 2013 im Rahmen des von der DFG finanzierten
Graduiertenkollegs ,Verfassung jenseits des Staates: Von der europiischen
zur globalen Rechtsgemeinschaft? mit einer Arbeit iiber ,Verantwortung als
Begriff, Fahigkeit, Aufgabe. Eine Drei-Ebenen-Analyse“ promoviert. Zu
ihren aktuellen Forschungsinteressen zihlen neben der Verantwortung, dem
Trans- und Posthumanismus und der Roboterethik auch Hannah Arendt, fe-
ministische Technikphilosophie sowie Ethik in den Wissenschaften.
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Prof. em. Dr. Kaspar Maase, Universitit Tibingen

Univ.-Prof. em. Dr. Kaspar Maase, Jg. 1946, studierte Germanistik, Soziolo-
gie, Kunstgeschichte und Kulturwissenschaft in Minchen und Berlin
(DDR). Nach der Promotion an der Humboldt-Universitit 1971 arbeitete er
als freiberuflicher Lektor, Publizist und Lehrbeauftragter sowie als wissen-
schaftlicher Mitarbeiter am Institut fiir Marxistische Studien und Forschun-
gen, Frankfurt/M., und am Hamburger Institut fir Sozialforschung. 1992
habilitierte er sich mit einer Studie zur Verwestlichung der bundesdeut-
schen Jugend in den 1950ern an der Universitit Bremen. Seit 1995 arbeitete
er am Ludwig-Uhland-Institut fiir Empirische Kulturwissenschaft der Uni
Tibingen, wurde dort 2006 zum auflerplanmafSigen Professor ernannt und
ist seit 2011 im Ruhestand. Gastprofessuren fithrten ihn u. a. an die Univer-
sitaten Zirich und Wien.

Prof. Dr. Tobias Matzner, Universitit Paderborn

Univ.-Prof. Dr. Tobias Matzner hat Informatik und Philosophie in Karlsruhe,
Rom und Berlin studiert und wurde in Karlsruhe in Philosophie promo-
viert. Er war am Internationalen Zentrum fiir Ethik in den Wissenschaften
der Universitit Tubingen sowie an der New School for Social Research in
New York titig und ist seit 2017 Professor fiir Medien, Algorithmen und Ge-
sellschaft an der Universitit Paderborn. Seine Forschungsschwerpunkte sind
ethische und politische Fragen zu Informationstechnologien, insbesondere
in den Bereichen Privatheit, kinstliche Intelligenz und Selbstbestimmung.

Prof. Dr. Dr. h.c. Julian Nida-Riimelin, Staatsminister a. D., Ludwig-Maxi-
milians-Universitit Miinchen

Univ.-Prof. Dr. Dr. h.c. Julian Nida-Riimelin studierte Philosophie, Physik,
Mathematik und Politikwissenschaft in Miinchen und Tibingen, zunachst
mit der Spezialisierung Logik und Wissenschaftstheorie. Seine wissenschaft-
lichen Schwerpunkte liegen seitdem tberwiegend in den Bereichen Ethik
und politische Philosophie. Er lehrt Philosophie und politische Theorie an
der Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen. Julian Nida-Rimelin gehor-
te als Staatsminister fir Kultur und Medien dem ersten Kabinett Schroder
an. Er ist Mitglied der Akademie der Wissenschaften zu Berlin und der
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Europiischen Akademie der Wissenschaften, Direktor am bayrischen Insti-
tut fir digitale Transformation (bidt).

2016 verlieh ihm die bayrische Staatsregierung die Europa-Medaille. Im Jah-
re 2019 erhielt er den Bayrischen Verdienstorden. Seit Mai 2020 ist er stell-
vertretender Vorsitzender des Deutschen Ethikrats.

Dr. Anja Spilski, Universitit des Saarlandes

Dr. Anja Spilski hat Betriebswirtschaftslehre an der Europa-Universitit
Viadrina in Frankfurt (Oder) studiert. Sie war wissenschaftliche Mitarbeite-
rin bei Prof. Groppel-Klein am Lehrstuhl fiir Allg. BWL, insbesondere Inter-
nationales Marketing, Konsum- und Handelsforschung an der Europa-Uni-
versitdt Viadrina und am Institut fiir Konsum- und Verhaltensforschung der
Universitit des Saarlandes. Fur ithre Promotion zum Thema "Werbecharakte-
re im Umfeld fiktionaler Medienwelten - Eine Analyse der Ubertragbarkeit
fiktionaler Bedeutungen auf die Werbung" erhielt sie den Preis der Forderer
des Instituts fur Empirische Wirtschaftsforschung, Saarbriicken, sowie den
Dr. Eduard Martin-Preis der Vereinigung der Freunde der Universitit des
Saarlandes eV. Derzeit ist sie Habilitandin am Institut fir Konsum- und Ver-
haltensforschung und forscht u. a. zur Konsumentensicht auf Mergers & Ac-
quisitions.

Dr. Nathalie Weidenfeld, Autorin

Dr. Nathalie Weidenfeld wurde in Frankreich geboren und wuchs zweispra-
chig in Deutschland auf. Sie studierte amerikanische Kulturwissenschaft
und wurde an der FU Berlin promoviert. Sie verfasste diverse Romane und
Sachbucher, arbeitete als Lektorin und Filmwissenschaftlerin und als Lehr-
beauftragte an der Ludwigs-Maximilians-Universitit Miinchen. Gemeinsam
mit ihrem Ehemann, Prof. Nida-Riimelin, erhielt sie Anfang 2019 den
Hauptpreis des Bruno-Kreisky-Preises fur das politische Buch 2018 ,Digita-
ler Humanismus. Eine Ethik fiir das Zeitalter der Kiinstlichen Intelligenz

Dr. Marius Wuketich, Universitat Hohenheim

Dr. Marius Wuketich studierte Sozialwissenschaften und empirische Politik-
und Sozialforschung an der Universitat Stuttgart und arbeitet seit 2017 als
wissenschaftlicher Mitarbeiter in der Forschungsstelle Glickspiel an der
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Universitat Hohenheim. Er wurde an der Fakultat fur Wirtschafts- und Sozi-
alwissenschaften an der Universitdt Stuttgart zum Thema ,Modellbasierte
Meta-Analyse veranschaulicht am Zusammenhang von Religiositit und Le-
benszufriedenheit“ promoviert.
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