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Selten haben sich die Ziele von Unternehmen und Konsumenten so sehr angendhert wie
beim Streben nach nachhaltigem Konsum. Nachhaltige Lebensstile sprechen immer mehr
Menschen an, und der Druck auf Unternehmen steigt, nachhaltiger zu agieren.

Von wasserlosen Kosmetika tber veganes Fast Food bis hin zu solarbetriebenen Autos —
Unternehmen investieren in Produkt-, Verpackungs- und Logistikinnovationen, um den
Konsumenten auf eine nachhaltigere Art und Weise exzellente Produkte anbieten zu
konnen. Parallel dazu werden die Konsumenten bewusster in ihren Kaufentscheidungen
und interessieren sich fur Materialien und Produktionsweisen und daflr, was hinter einer
Marke steht. Obwohl es viele Hindernisse fiir einen nachhaltigeren Konsum gibt, steht ein
grolRer Wandel bevor.

GrofRe Marken im Technologiesektor, wie etwa Dell, hinterfragen beispielsweise das
Konzept der geplanten Obsoleszenz, die im Technologiesektor uiblich ist und als Haupt-
verursacher von Elektroschrott gilt. Der kiirzlich von Dell vorgestellte Proof-of-Concept-
Laptop mit dem Namen ,,Concept Luna” soll Reparatur und Wartung vereinfachen. Von
Unternehmen, die sich tber die Auswirkungen ihrer Produkte Gedanken machen, bis hin
zu Konsumenten, die sich mit den Folgen ihres Konsumverhaltens beschaftigen — nach-
haltiger Konsum bewegt die Welt.

Die vorliegende Ausgabe der NIM Marketing Intelligence Review enthadlt Artikel mit
Erkenntnissen aus der akademischen Marketingforschung und befasst sich mit unter-
schiedlichsten Aspekten nachhaltigen Konsums. Wir berichten tber Hindernisse flir nach-
haltigen Konsum und beleuchten die Frage, weshalb Konsumenten die Verantwortung
nicht nur bei sich selbst sehen. Sie lesen auch Uber bewussten Konsum und dessen
Schattenseiten und dariiber, wie Menschen versuchen, sich widersprechende individuelle
Ziele unter einen Hut zu bringen.

Insgesamt zeigt diese Ausgabe, dass kleine Veranderungen, wie z. B. Zusatzinformationen
auf Gltesiegeln oder die Entwicklung von Apps mit Hilfestellungen flir nachhaltiges Kon-
sumieren, positive Ergebnisse bringen konnen. Wir stehen vor groRen Herausforderungen
und laden auch Sie dazu ein, Ihr Konsumverhalten zu hinterfragen und den Ansatz lhres
Unternehmens beziglich Nachhaltigkeit grundsatzlich zu tberdenken. Um eine echte
Wende einzuleiten, werden alle Hande gebraucht.

Viel Spaf beim Lesen und bleiben Sie dran an diesem wichtigen Thema!

Daiane Scaraboto

Melbourne, Januar 2022
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Nachhaltiger Konsum: Mehr nutzen,
weniger einkaufen

Daiane Scaraboto

Um eine nachhaltigere Wirtschaft zu entwickeln, benotigen
wir eine neue Definition von Konsum: Konsumieren heif3t
nutzen, nicht kaufen. Unternehmen, die Konsumenten als
Nutzer und nicht als Kaufer verstehen, sollten intensiv dar-
tber nachdenken, was sie tun konnen, um im Rahmen dieser
Philosophie einen Mehrwert zu schaffen. Anstatt dem Pla-
neten Ressourcen zu entziehen und immer mehr Waren fiir
den klassischen Konsumkreislauf zu produzieren, sollten sie
wertschdpfende Moglichkeiten entwickeln, um Ressourcen
nach dem Konsum wiederzuverwerten. Sie sollten Dienst-
leistungen entwickeln, die Konsumenten dabei unterstiitzen,
ihre Produkte langer zu nutzen.

Mehr Nachhaltigkeit kann zwar in manchen Fallen Spaf3
machen, aber die Menschen missen sich auch mit der Tat-
sache abfinden, dass nachhaltiger Konsum nicht unbedingt
bequem, billig oder schnell sein wird. Auch wenn Konsumen-
ten und ihr Verhalten im Marktgeschehen eine Schlisselrolle
spielen, kann die Verantwortung nicht allein auf sie abge-
walzt werden. Die Entwicklung einer nachhaltigen Wirtschaft
erfordert ernsthafte Bemiihungen zahlreicher Marktakteure
und von deren Systempartnern.

2 seite 11

Der sozial verantwortliche
Konsument - ein trojanisches Pferd
des Neoliberalismus?

Craig Thompson und Ankita Kumar

Politischer bzw. ethischer Konsum gilt vielen als praktikables
Mittel gegen Umweltzerstorung und soziookonomische
Ungleichheit, die durch Shareholder-Kapitalismus und CO,-
intensive Lebensstile entstehen. Beflirworter der Konsumen-
tenverantwortung argumentieren, dass privatwirtschaftliche
und freiwillige Losungen, die auf der Eigeninitiative von
Konsumenten beruhen, besser gegen gesellschaftliche Pro-
bleme wirken als gesetzliche, politische und regulatorische
Eingriffe. Kritiker meinen jedoch, dass politischer Konsum
die Probleme dieser Welt nicht 16sen kann. Sie bezweifeln,
dass marktwirtschaftliche Mechanismen Konsumenten aus-
reichend starken, um erfolgreich soziale Ziele umsetzen und
das Verhalten groRer Unternehmen beeinflussen zu konnen.
Die dargestellte Untersuchung der Slow-Food-Bewegung
zeigt, dass marktwirtschaftliche Ansatze im Zusammenhang
mit politischem Konsum nicht verurteilt werden mussen. Der
politische Konsum ist kein Allheilmittel, aber er ist eines der
vielen Teile des Puzzles einer nachhaltigeren Gesellschaft.

= seite 19
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Gute Absichten — uniiberlegte
Kaufentscheidungen: Hindernisse
fur ethischen Konsum verstehen
und liberwinden

Rebecca Walker Reczek, Julie Irwin und
Danny Zane

Beim Kauf von alltaglichen Produkten ist es oft einfach,
unangenehme Informationen wie solche Uber unfaire
Produktionsbedingungen zu meiden. Konsumenten nutzen
Coping-Strategien, um bei guter Laune zu bleiben und emo-
tionalen Zwickmiihlen zu entgehen, die z. B. bei Hinweisen
auf schlechte Arbeitsbedingungen oder Umweltprobleme
entstehen konnen. Konsumenten unterlassen nicht nur
die Suche nach ethischen Informationen oder erinnern sich
falsch an sie, sondern urteilen auch negativ liber diejenigen,
die diese Coping-Strategien nicht anwenden.

Unternehmen konnen den unerwinschten kurz- und lang-
fristigen Auswirkungen dieser Coping-Strategien entgegen-
wirken. Sie konnen Informationen uber ethische Produkt-
aspekte zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung bereitstellen
und den Aufwand fur die Beschaffung solcher Informationen
verringern. Auf3erdem sollten Unternehmen davon absehen,
ethischere und weniger ethische Konsumenten miteinan-
der zu vergleichen. Das Timing und die Verfiigbarkeit von
ethischen Informationen sind entscheidend, um einen
Teufelskreis zu verhindern. Personen, die selbst ethische
Entscheidungen treffen, sind weniger geneigt, negativ liber
andere ethische Konsumenten zu denken, und motivierter,
auch in Zukunft im Einklang mit ihren ethischen Uberzeu-
gungen zu entscheiden.

= seite 25
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Veganer und Impfstoffe: Was tun bei
konkurrierenden Identitatszielen?

Michael B. Beverland

Impfstoffe missen im Rahmen der behordlichen Zulassungs-
verfahren in der Regel an nichtmenschlichen Tieren getestet
werden. Viele Veganer fiihlen sich auch deshalb hin- und
hergerissen zwischen ihren personlichen Uberzeugungen in
Bezug auf die Ausbeutung von Tieren und ihrem Wunsch,
sich und ihre Angehdrigen vor COVID-19 zu schiitzen und
als verantwortungsbewusste Mitglieder der Gesellschaft zu
agieren. Das Dilemma zwischen veganen Werten und Schutz
wird umso brisanter, als der Zugang zu vielen begehrten und
angenehmen Dienstleistungen ein Impfzertifikat erfordern
kann. Um mit sich selbst im Reinen zu sein, wenden Konsu-
menten mit konkurrierenden Identitdtszielen verschiedene
Strategien an. Sie schaffen sich ihre eigenen Echokammern,
um ihre Entscheidung fir sich selbst zu rechtfertigen, oder
sie kompensieren inkonsistentes Verhalten.

Organisationen konnen bestimmte Strategien anwenden,
um Konsumenten bei der Uberwindung solcher Konflikte
zu helfen und deren Verhalten in die gewlinschte Richtung
zu lenken, so dass sie sich beispielsweise impfen lassen. Zu
diesen Strategien gehdren der Aufbau von Partnerschaften
mit anderen Organisationen und die Untersegmentierung
relevanter Gruppen, um aufgeschlossenere Personen zu
identifizieren und diese mit spezifischen und gezielten Infor-
mationen und Materialien zu Uberzeugen.

= seite 31
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Keine Plastiktiiten mehr: Wie man
Konsumentenwiderstand gegen
Nachhaltigkeitsvorschriften
uberwindet

Alison M. Joubert, Claudia Gonzalez-Arcos,
Daiane Scaraboto, Jorgen Sandberg und
Rodrigo Guesalaga

Die Forderung von nachhaltigem Konsum durch Regulierung
ist oft komplexer als erwartet. Eine Mdglichkeit, Konsumen-
tenwiderstand gegen Nachhaltigkeitsmalinahmen zu ver-
ringern, besteht darin, sich stérker auf den Anderungsbedarf
in Bezug auf soziale Praktiken anstatt auf das individuelle
Verhalten zu fokussieren. Wahrend einige Kunden die Sinn-
haftigkeit einer neuen Vorschrift leichter erkennen und ihre
Gewohnheiten ohne groRBen Aufwand andern, sind andere
abgelenkt und entmutigt und akzeptieren die geforderten
Umstellungen nur zogerlich. Wenn, wie in unserem Fall, Plas-
tiktliten abgeschafft werden, erwarten die Konsumenten,
dass Handler alternative Materialien fiir den Transport der
gekauften Waren bereitstellen. Tipps und Tricks zur Umstel-
lung direkt am Point of Sale konnen Arger und Frustration
uber die neue Situation verringern und den Konsumenten
helfen, ein Gefiihl von Stolz und Zufriedenheit zu entwickeln.
Wenn die Titen auch fir die Millentsorgung verwendet
werden, konnten alternative Losungen aufgezeigt werden.
Dariiber hinaus sollte man gut erklaren, welchen konkreten
Beitrag die eingefiihrte MalRnahme leisten kann.

= seite 37

Per Mausklick zu bewusstem Konsum

Robert V. Kozinets

Die meisten Marketingfachleute kennen den klassischen Mar-
keting-Funnel, in dem Menschen zundchst auf ein Produkt
aufmerksam werden, das manche naher interessiert, dann
moglicherweise Begehrlichkeiten weckt und schlieBlich ge-
kauft wird. Der vorgestellte Funnel vom bewussten Konsum
zum digitalen Aktivismus beschreibt einen dhnlichen Prozess
zunehmenden Engagements. Personen nutzen das Internet,
um mehr Uber bestimmte Aspekte von Konsum zu erfahren.
Einige entwickeln immer mehr Interesse, und bei manchen
folgen Taten und sie werden zu digitalen Aktivisten fir
unterschiedlichste Anliegen. Die Funnel-Logik verdeutlicht
die Idee, dass immer weniger Menschen die nachste Stufe
erreichen. Digitale Plattformen wie YouTube, Instagram,
Facebook und andere konnen Konsumenten dabei unter-
stlitzen, Bewusstseinsbildung zu betreiben, aber gleichzeitig
konnen sie auch den Handlungsspielraum durch restriktive
Nutzungsbedingungen einschranken. Konsumenten werden
auch in Zukunft die breite und fluide Landschaft digitaler
Plattformen nutzen, um mehr lber ihren eigenen Konsum
zu erfahren. Und dann werden einige von ihnen selbst aktiv
werden und das, was sie online erfahren, weitergeben, um
bewussteren Konsum zu fordern.

2 seite 43
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Bessere Produktlabels — fundiertere
Konsumentscheidungen

Birgit Stoltenberg, Matthias Unfried und
Vladimir Manewitsch

Eine Moglichkeit, Konsumenten in ihrer Entscheidungs-
findung zu unterstitzen, sind Labels, Gltesiegel oder
Produktkennzeichnungen. Labels helfen den Konsumenten
zu beurteilen, ob Produkte ihren Bedurfnissen und Vorlieben
entsprechen. Da die Hauptfunktion von Labels darin besteht,
Produkteigenschaften auf einfache und transparente Weise
darzustellen, ist ihre Gestaltung eine grofle Herausforde-
rung: Einerseits missen sie pragnant sein und eine schnelle
Orientierung ermoglichen, andererseits miissen sie oft kom-
plexe Kriterien und Informationen erklaren. Die Studie zeigt,
dass die Gestaltung eines Labels einen direkten Einfluss auf
die Produktbewertung und auf das Kaufverhalten hat. Wer
sicherstellen will, dass ein Label wie beabsichtigt funktioniert
und die gewlnschten Lenkungseffekte erzielt, sollte die Wir-
kung vorab testen. Sowohl die Konsumentenwahrnehmung
als auch die resultierende Anreizwirkung konnen durch
Experimente abgeschatzt werden. Wenn es zu Verzerrungen
kommt, kann das Label noch modifiziert werden. Wer das
Potenzial von Produktlabels voll ausschopfen mdchte, sollte
ihre Wirkung also kennen und optimieren.

- seite 49
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Save Your Wardrobe: Eine App fiir
den nachhaltigen und achtsamen
Umgang mit Kleidung

Interview mit den Konsumforscherinnen
Deirdre Shaw und Kat Duffy von der
University of Glasgow

Konsumenten lieben Mode, aber viele haben auch ein
schlechtes Gewissen wegen ihres Konsumstils und ihrer oft
liberbordenden und kurzlebigen Garderobe. Berichte Uber
die sozialen und okologischen Kosten unserer Kleidung be-
unruhigen einige und veranlassen sie, ihr Kaufverhalten zu
liberdenken. Aber den Umgang mit der eigenen Kleidung
andern zu wollen und dies tatsachlich zu tun, sind zwei Paar
Schuhe. Konnen digitale Services und K| dabei helfen, die
Diskrepanz zwischen erklarten Absichten und Taten zu uber-
winden? Das Start-up ,,Save Your Wardrobe” (SYW) hat sich
dieser Herausforderung gestellt und eine App entwickelt,
die ein digitales Okosystem zur Unterstiitzung nachhaltigen
Kleidungskonsums bietet. Das junge Unternehmen begann
eine fruchtbare Zusammenarbeit mit den Konsumforscherin-
nen Kat Duffy und Deirdre Shaw von der Universitat Glasgow,
um seine Services moglichst optimal danach auszurichten,
was Konsumenten fir ein nachhaltigeres Verhalten tatsach-
lich bendtigen. In diesem Interview sprechen Kat und Deirdre
Uber ihre Zusammenarbeit mit SYW und Uber ihre Erkennt-
nisse zur Verbesserung der App und zur Forderung von mehr
Nachhaltigkeit im Modebusiness.

= seite 54
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Nachhaltiger Konsum:
Mehr nutzen, weniger kaufen

Daiane Scaraboto
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Die alte Pramisse: Konsum bedeutet Wachstum, und
Wachstum ist gut x Unsere aktuelle Konsumkultur hat
sich in den letzten Jahrzehnten auf der Grundlage der Pra-
misse entwickelt, dass Konsum Wachstum bedeutet und
dass Wachstum gut ist. Die Industrialisierung des spdten 19.
und friihen 20. Jahrhunderts ermdglichte die Massenproduk-
tion von Konsumgiitern, und die Menschen wurden darauf
trainiert, Lebensziele — Status, Stabilitat und Gliick — durch
Konsum zu erreichen, ohne diese Zusammenhdnge grof3 in
Frage zu stellen. Konsum sollte moglichst verlockend und
vergnlglich sein. Wo dies nicht moglich war, wurde er zur
Burgerpflicht erhoben — denn gute Biirger sollten die Wirt-
schaft ihres Landes unterstitzen.

Wenn man sich diese Pramissen vor Augen halt, versteht
man, warum es in dieser Konsumkultur als besser gilt, mehr
zu kaufen als weniger. Das Ansammeln von Besitztiimern
wird gefordert, Materialismus ist nicht wirklich verpont,
und wer zu sehr an den eigenen Dingen hdngt oder zu spar-
sam lebt, gilt leicht als Sonderling, der den fortlaufenden
Konsumzyklus behindert. In dhnlicher Weise gilt Neues als
besser als Bestehendes. In neuen Objekten und neuartigen
Erfahrungen suchen die Konsumenten nach Abenteuern und
arbeiten stdandig an der Optimierung ihrer Identitatsent-
wicklungsprojekte. Und zu guter Letzt ist schnell positiver
besetzt als langsam.

Konsumieren ist gleich Einkaufen > Wir alle kennen den
typischen Konsumzyklus nur zu gut: Am Anfang steht ein
Bediirfnis — etwa ein neues Mobiltelefon, um ein altes, nicht
mehr funktionierendes zu ersetzen, ein neues Kleid, das den
eigenen modischen Stil betont, oder ein Urlaub an einem
idyllischen Ort, um dem Alltag zu entfliehen. Dieses Bedurf-
nis 10st die Suche nach Angeboten aus, die es befriedigen
konnten. Bei der Suche nach Alternativen stolRen Konsu-
menten dann auf unzahlige Moglichkeiten, das urspriingliche
Bediirfnis zu befriedigen, es entstehen aber auch zusatzliche
Bediirfnisse: Kopfhdrer und Hiillen fiir das Smartphone; neue
Schuhe und eine Handtasche passend zum Kleid; ein weiterer
Kurzurlaub, der einfach gebucht werden muss. Mit jeder
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gekauften Losung fir ein Bedirfnis setzt sich der Kreislauf
von Nutzung und Entsorgung fort — denn konsumieren heif3t
verbrauchen. Das Telefon ist schnell veraltet, das Kleid nicht
mehr modisch genug, der Urlaub vergessen. Der Konsum als
solcher wird durch standig empfundenen Mangel, perma-
nentes Verlangen und das unmogliche Streben angeheizt,
alles zu haben und zu benutzen. Da der Konsumzyklus im
Mittelpunkt der wirtschaftlichen Entwicklung steht, werden
Konsumenten vor allem als Kaufer gesehen: Sie bevdlkern
Shoppingcenter und Einkaufsstral3en, wahlen und erwerben
Waren und Dienstleistungen wie Lebensmittel oder neue
Frisuren, um ihre eigenen Bedlrfnisse — oder die anderer —
zu befriedigen. In vielen Landern tragt der private Konsum
den grofiten Teil des BIP und gilt deshalb als Motor des
Wirtschaftswachstums und als Merkmal einer gesunden
Wirtschaft. Aber wir sind nicht am Ende der Geschichte. So
kann es nicht weitergehen.

Die Mehr-neu-schnell-Kultur wird in Frage gestellt < Seit
den friihen 1970er-Jahren haben Wissenschaftler gezeigt,
dass konstante Wachstumsraten von Bevolkerung und Kon-
sum nicht nachhaltig sind. Der 1987 veroffentlichte Bericht
der Vereinten Nationen ,,Unsere gemeinsame Zukunft” warn-
te beispielsweise bereits davor, dass ein Lebensstandard, der
uber das Existenzminimum hinausgeht, flir den Planeten
kaum tragbar ist. Das liegt zu einem guten Teil daran, dass
der Dreiklang der Konsumkultur ,mehr-neu-schnell” von

Werten begleitet wird, die deren Schadlichkeit verstarken:
billig, bequem, global und ab in den Miill (siehe Abb. 1).

Die frihen Firsprecher des nachhaltigen Konsums waren
sich daruber im Klaren, dass eine nachhaltige Entwicklung
neue Werte erfordert — solche, die Konsumstile fordern, die
Linnerhalb der Grenzen des okologisch Moglichen liegen
und die alle verniinftigerweise anstreben kdnnen”, wie der
Brundtland-Bericht der Vereinten Nationen fordert. Welche
Werte das sind, bleibt zwar vage, aber es ist hilfreich, sie
als das komplette Gegenteil von dem zu sehen, was wir
bisher gewohnt waren (siehe Abb. 2). Nachhaltiger Konsum
erfordert, dass der Einzelne weniger kauft, dass er das, was
er bereits besitzt, schatzt und langer behalt und damit den
Konsumzyklus verlangsamt.

Die Degrowth-Philosophie nimmt Fahrt auf < Nach der
erzwungenen Verlangsamung durch die COVID-19-Pandemie
ist es sehr ermutigend, erste Anzeichen fiir Wandel in eine
positivere Richtung zu erkennen. Die Konsumenten der Gene-
ration Z—die 1996 oder spater Geborenen —interessieren sich
weniger fur das Preis-Leistungs-Verhaltnis und mehr fur Ethik
und Nachhaltigkeit. Nunmehr in ihren 20ern, scheint diese
Generation Uber die Konsequenzen ihres Konsums nachzu-
denken und bei ihren Konsumentscheidungen disziplinierter
zu sein. Was sie zum Kauf antreibt, ist nicht das Streben nach
dem schnellen Mehr an Neuem. Sie geben ihr Geld lieber fiir
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etwas aus, an das sie glauben. Diese Denkweise passt gut zur
radikalen Degrowth-Philosophie, die viele als einzigen Weg in
eine nachhaltige Konsumgesellschaft betrachten.

Degrowth erfordert, dass wir anders und auch weniger
produzieren und konsumieren. Dass wir mehr teilen und
gerechter verteilen mussen, denn selbst die global gesehen
wenigen, die am meisten konsumieren, konnen der Umwelt
erheblichen und irreversiblen Schaden zufligen. Die Verfech-
ter des Degrowth suchen nach neuen Konsum-Ldsungen, um
ein angenehmes Leben in resilienten Gesellschaften moglich
zu machen. Sie zeigen auf, dass dies Werte und Institutionen
erfordert, die neue Menschentypen und andere Arten von
Beziehungen zwischen Personen und Dingen hervorbringen.

Die Degrowth-Mentalitit: Konsumieren hei3t nutzen,
nicht kaufen X Fiir weite Teile der Weltbevolkerung liegt
das Ziel, ein ,,angenehmes Leben"” zu fiihren, in weiter Ferne,
weil sie sich nicht einmal Produkte und Dienstleistungen zur
Befriedigung ihrer elementaren Bedirfnisse leisten kdnnen.
Fir die anderen werden in Reality-TV-Shows, bei Mode-
schauen und in den sozialen Medien Uppige Lebensstile zur
Schau gestellt, um noch mehr Bediirfnisse zu wecken. Damit
sich unser Konsumstil andert, muss es uns gelingen, Konsum
radikal von dem Verlangen zu trennen, das ihn antreibt, und
ihn wieder mit der eigentlichen Bedeutung des Begriffs zu
verbinden: Konsumieren heif$t nutzen. Das bedeutet, dass

kaufen

ein Konsument nicht zwangslaufig ein Kaufer sein muss,
sondern auch ein Macher, ein Bewahrer, ein Reparateur oder
ein Bastler sein kann. Und es bedeutet nicht, dass Konsum
keinen Spal mehr machen darf — Gartenarbeit und Basteln
bereiten zum Beispiel nachweislich Freude, bauen Stress und
Angste ab und haben den zusitzlichen Vorteil, dass man
Waren herstellt, die man verbrauchen oder verschenken
kann, ohne den Geldbeutel zu belasten.

Nachhaltigkeit kann cool, schick und unterhaltsam sein
X Konsumenten, die in einem Umdenken keine Bedrohung
ihres Status, ihrer Identitatsprojekte oder ihrer Vergniigun-
gen sehen wollen, haben sich in Bewegungen zusammen-
geschlossen, die Handwerk, Sparsamkeit und DIY-Kulturen
wiederbeleben und aufwerten. In organisch gewachsenen
Online- und Offline-Communities sind sie Vorreiter neuer
Praktiken und entwickeln Bedeutungen und Lebensstile, in
denen Nachhaltigkeit schick, cool und angenehm sein kann.
Ein Beispiel dafiir ist die #madebyme-Bewegung, die bereits
mehr als funf Millionen Posts auf Instagram zahlt. Menschen
zeigen dort stolz ihre Kreationen oder lassen andere daran
teilhaben, wie sie Materialien wiederverwenden, Kleidung
flicken und ihr eigenes Essen kochen, und erhalten dafiir von
der Community Applaus. Auch nachhaltig Lebende kdnnen
Hedonisten sein — aber sie miissen von der Bedeutung eines
nachhaltigen Konsums liberzeugt sein und neue Regeln und
Fahigkeiten fiir diese Rolle lernen und trainieren.
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Neue Konsumenten entwickeln Bedeutungen und Lebensstile,
in denen Nachhaltigkeit schick, cool und angenehm sein kann.

K

Nachhaltigkeit kann ein lohnendes Geschdftsmodell sein
% Unternehmen, die Konsumenten als Nutzer und nicht als
Kaufer verstehen, sollten intensiv dariiber nachdenken, was
sie tun koénnen, um im Rahmen dieser Philosophie einen
Mehrwert zu schaffen. Anstatt dem Planeten Ressourcen
zu entziehen und immer mehr Waren zu produzieren, die
in den klassischen Konsumkreislauf einflieRen, sollten sie
wertschopfende Moglichkeiten entwickeln, um Ressourcen
nach dem Konsum zu sammeln, wiederzuverwenden und zu
recyceln. Wie die australische Modemarke Kuwaii zeigt (Box
1), gibt es eine Fiille an Ansatzpunkten fiir Dienstleistungen,
die Konsumenten helfen, Produkte langer zu nutzen. Auch
andere Modemarken bieten bereits Dienstleistungen wie
das Umfarben oder Recyceln gekaufter Kleidung an. Die
Yogamarke Manduka klart beispielsweise Kunden uber die
Lebensdauer ihrer Produkte auf (,,die Lebensdauer unserer
Yogamatte betragt bei regelmaRigem Gebrauch und guter
Pflege etwa 10 Jahre”) und garantiert innerhalb dieses Zeit-
raums eine Reparatur.

Auch bei der Millvermeidung gibt es viele Ideen, um Abfall
nutzbringend wiederzuverwerten. Ein Erfolgsbeispiel fiir
eine kleine Initiative mit grofRer Wirkung stellt FabBRICK dar:
Das Unternehmen stellt dekorative und isolierende Ziegel
aus Altkleidern her und reduziert damit sowohl Textilabfall
als auch den Ressourcenbedarf der Bauindustrie. Jeder
Ziegelstein entspricht dem Materialwert von zwei bis drei
T-Shirts — nicht nur aus Baumwolle, sondern auch aus Poly-
ester, Elasthan, PVC und anderen Materialien — und kann fir
viele Zwecke verwendet werden. Auch andere Modemarken
konnten durch ahnliche Initiativen die Produktion und die
Weiterverwendung von Produkten nach der urspriinglichen
Nutzung neu denken und damit Recyclingprogramme fi-
nanzieren. Sie konnten z.B. Altkleider-Ziegel zur Isolierung
von Geschaften, zum Bau von Umkleidekabinen oder fiir
Ausstellungsraume und Mobel verwenden.

Wie man einer nachhaltigeren Wirtschaft den Weg ebnen
kann X Die Entwicklung einer nachhaltigen Wirtschaft er-
fordert ernsthafte Bemiihungen zahlreicher Marktakteure
und von deren Systempartnern. Zwar spielen die Konsumen-
ten und ihre Aktivitaten eine Schlisselrolle, doch kann die
Verantwortung nicht allein auf Privatverbraucher abgewalzt
werden. In diesem Heft analysieren Thompson und Kumar
(S. 19) die Chancen und Grenzen der Konsumentenver-

antwortung. Sie schlieRen, dass diese kein Allheilmittel sein
kann, sondern nur einer von vielen Mosaiksteinen auf dem
Weg zu einer nachhaltigeren Gesellschaft. Unternehmen
und Regulierungsbehdrden missen ebenfalls ihren Beitrag
leisten, um Grundprinzipien des Konsums zu verandern. Sie
mussen die alten Logiken, Strukturen und Anreize ersetzen.
Mehr Nachhaltigkeit kann zwar in manchen Fallen Spaf3
machen, aber die Menschen miissen sich auch mit der Tat-
sache abfinden, dass nachhaltiger Konsum nicht unbedingt
bequem, billig oder schnell sein kann. Losungen, die billig
sind und nur wenige Unannehmlichkeiten mit sich bringen,
wie etwa die, einen Verbrennungsmotor durch einen Elektro-
motor zu ersetzen, werden nicht reichen. Die Konsumenten
werden beispielsweise ihre Reisegewohnheiten hinterfragen
mussen; sie werden mehr mit dem Fahrrad fahren und zu
FuB gehen mussen, und das wird sie verlangsamen.

Wie kann man diese Perspektive Menschen schmackhaft
machen, die Uber Jahrzehnte gelernt haben, dass sich alles
um Geschwindigkeit, Flexibilitat und Bequemlichkeit drehen
muss? Wie kann man sie dazu bringen, ihre Bediirfnisse und
Wiinsche anders zu erfillen als Uber Kauf und noch mehr
Kauf? Marketingforscher und -fachleute arbeiten bereits
intensiv an Antworten auf diese Fragen, und im vorliegenden
Heft prasentieren wir dazu einige Ideen: Alle Beteiligten sind
gefordert, gemeinsam mehr Menschen fiir Nachhaltigkeits-
themen zu sensibilisieren, auch wenn sie noch keine Notwen-
digkeit von Veranderungen sehen. Wer seinen Konsumstil
andern will, braucht Unterstiitzung, um vom Wollen zum Tun
zu kommen. Unternehmen und Start-ups mussen angebots-
seitig ihre Leistungspalette auf den neuen Konsumwerten
aufbauen. Und all diese Veranderungen missen durch einen
entschleunigten Lebensstil begleitet werden (Abb. 3).

> Bewusstsein schaffen > Auch wenn die Generation Z
bereits fir den Konsumstil wohlhabender Lander sensi-
bilisiert ist, mussen viele Menschen noch mehr Uber die
weitreichenden Auswirkungen der vorherrschenden Kon-
sumkultur lernen. In dieser Ausgabe beschreibt Kozinets
(S.43), wie Menschen digitale Plattformen nutzen kdnnen,
um sich Uber Nachhaltigkeitsaspekte zu informieren, aber
auch, um zu Promotoren des Wandels zu werden. Dabei
konnen Plattformarchitekturen und Algorithmen das
Handeln der Konsumenten entweder fordern oder hem-
men. In einem weiteren Artikel erortern Stoltenberg und
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BOX 1
Kuwaii — Ein neues, nachhaltiges Geschaftsmodell

Die australische Modemarke Kuwaii entwirft und produziert Kleidungsstiicke in kleinen Stiickzahlen und oft auf Vor-
bestellung, um Produktionsabfdlle zu vermeiden. Jedes einzelne Kleidungsstiick wird vor Ort in Melbourne im Umkreis
von 15 km des Firmensitzes hergestellt, wodurch lokale Arbeitsplatze entstehen und das Handwerk am Leben er-
halten wird. Bei der Auswahl der Stoffe und Fasern wird auf eine dkologische Produktion und Qualitat geachtet: Halt-
barkeit, Lebensdauer, Pflegeleichtigkeit und Materialqualitat allgemein. Kuwaii verwendet jede Saison mehr recycelte,
organische und nachhaltige Stoffe und hat sich das Ziel gesetzt, bis zum Jahr 2025 100 % aller Stoffe aus vollstandig
naturlichen, riickverfolgbaren Quellen mit minimalen Umweltauswirkungen zu beziehen. Kuwaii verwendet auch tiber-
schissige Stoffe aus der Produktion groRerer Modemarken und verwertet damit Textilabfalle weiter, die sonst auf
Deponien landen wiirden.

Mit ihrem ,,Wear, Care and Repair”-Programm bietet die Marke an, jedes Kleidungsstiick und jeden Schuh aus eigener
Produktion — egal wie alt — auszubessern, zu reparieren oder zu recyceln. Retournierte Kleidungsstiicke, die kleinere
Ausbesserungen oder Reparaturen bendtigen, werden geflickt und dann flir den Wiederverkauf oder eine Spende
vorbereitet. Kleidungsstiicke, die nicht mehr reparierbar sind, werden fiir kiinstlerische Zwecke oder zur Herstellung
anderer Produkte verwendet.

Alle Verpackungen sind entweder biologisch abbaubar, kompostierbar, recycelbar oder wiederverwendbar, und die
Marke arbeitet am Aufbau eines kompletten Kreislaufsystems, bei dem weder Verpackung noch Kleider auf Mll-

deponien landen.

www.kuwaii.com.au/

i _
i

Reduce, Reuse, Recycle

Wear, Care, Repair

ihre Co-Autoren die Rolle von Giitesiegeln fiir ethischere
Konsumentscheidungen. Sie zeigen, wie wichtig es ist, die
Informationen auf den Labels sorgfaltig zu planen (S. 49).
Sich der Bedeutung von nachhaltigem Konsum bewusst zu
werden, ist jedoch nur der erste Schritt zur Umsetzung.
Etablierte Konsumgewohnheiten tatsachlich zu andern, ist
oft ein schwieriger Prozess, der unterstiitzt werden muss.

Uberbriickung der Kluft zwischen Einstellung und
Verhalten X In den Artikeln dieser Ausgabe wird dis-
kutiert, was unterschiedliche Akteure beitragen konnen,

um die Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten
zu Uiberwinden Walker Reczek und ihre Kollegen (S. 25)
analysieren, warum sich die Werte der Konsumenten nicht
immer in ihrem Verhalten widerspiegeln, und prasentieren
Mbglichkeiten zur Uberwindung von Barrieren. Beverland
(S.31) zeigt Identitatskonflikte auf, die mit neuen, manch-
mal widersprichlichen persdnlichen Zielen einhergehen,
und zeigt Strategien, die Konsumenten beim Umgang
mit solchen Spannungsfeldern helfen. Joubert und ihre
Kollegen untersuchten die Reaktionen der Konsumenten
auf Nachhaltigkeitsvorschriften — in ihrem Fall ein Verbot
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aseioune 3 > Wie eine nachhaltigere Wirtschaft entstehen kann

Wichtige Akteure

Gesetzgeber Organisationen

© s

Bewusstsein bilden

> Informationen bereitstellen
> Plattformen nutzen
beseitigen

> Neue Fahigkeiten entwickeln

Marken

Einstellungs-Verhaltens-
Diskrepanz iiberwinden

Start-ups Konsumenten

=

Nachhaltige
Geschaftsmodelle und
Netzwerke entwickeln

> Barrieren und Widerstande

> Kreislaufwirtschaft
> Lokale Wirtschaft

> Digitale Unterstiitzung

Entschleunigter Lebensstil

von kostenlosen Plastiktiiten im Handel — und prasentie-
ren einen Leitfaden zur Vermeidung und Uberwindung
von Widerstanden (S. 37). In unserem Interview mit den
Konsumentenforscherinnen Shaw und Duffy sprechen wir
schlief3lich liber die ,,Save Your Wardrobe"-App und bieten
Einblicke, wie in der Modeindustrie mehr Nachhaltigkeit
und mehr Kreislaufwirtschaft erreicht werden konnen
(S. 54). Die App unterstiitzt Menschen beim Erlernen von
Fahigkeiten, die helfen, ein , guter Konsument” zu sein.
Dabei geht es nicht mehr darum, zu wissen, wo man die
besten Deals oder exklusivsten Produkte findet oder die
neuesten Trends erfahrt. Ein ,,guter nachhaltiger Konsu-
ment” muss Materialien und Inhaltsstoffe verstehen und
wissen, wie man sie am besten aufbewahrt und pflegt,
wann man sie benutzt, wie man sie repariert, konserviert,
umgestaltet und aus ihnen neue Objekte oder Teile ent-
wickelt. Ein nachhaltiger Konsument muss kreativ werden,
um sich fur unterschiedlichste Objekte neue Funktionen
auszudenken.

> Entwicklung von nachhaltigen Geschaftsmodellen
und Netzwerken X Marken, Organisationen und Start-

ups mussen uber die riesigen Mengen an Ressourcen
nachdenken, die sie fir die Entwicklung, Produktion und
Bewerbung von Produkten aufwenden, auf die Konsumen-
ten genauso gut verzichten konnten. Diese Ressourcen
konnten alternativ zur Unterstlitzung von Netzwerken
und Konsumentenbewegungen eingesetzt werden, die
abfallfreie, malRgeschneiderte Losungen fiir spezifische
Bedurfnisse auf lokaler oder individueller Ebene entwi-
ckeln. Patagonia, eine Marke fiir Outdoor-Bekleidung, hat
beispielsweise eine Plattform namens Patagonia Action
Works eingerichtet, um engagierte Menschen mit Organi-
sationen zusammenzubringen, die sich in ihren Regionen
flir Umweltfragen einsetzen. Diese Plattform ermdglicht
es jedem, Umweltgruppen zu finden, mit ihnen in Kontakt
zu treten und sich an ihrer Arbeit zu beteiligen. Die Marke
unterstiitzt aufstrebende Umweltaktivisten auch finanzi-
ell und hat im Rahmen der Kampagne #StopHateforProfit
seit 2020 ihr gesamtes Werbebudget von Facebook ab-
gezogen.

Tatsachlich miissen Unternehmen mit dem zunehmenden
Konsumentenbewusstsein mithalten, da sie sonst in die
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Unternehmen, die Konsumenten als Nutzer und nicht als
Kdufer verstehen, sollten intensiv dartiber nachdenken, was
sie tun konnen, um im Rahmen dieser Philosophie einen
Mehrwert zu schaffen.

Schusslinie geraten und mangelnder Verantwortung be-
zichtigt werden konnten. Viele Konsumenten begniigen
sich nicht damit, Marken zu wahlen, die weniger Schaden
anrichten — sie versuchen auch diejenigen zu Fall zu
bringen, die unbeirrt weitermachen. Viele Marken werben
deshalb mit Stories rund um Nachhaltigkeit, Millver-
meidung, angemessene Inhaltsstoffe oder sparsamere
Verpackungen. Bewusste Konsumenten bleiben jedoch
wachsam. Sie erkennen und meiden Greenwashing, die
betrligerische Praxis, ein Unternehmen als umweltfreund-
lich darzustellen, ohne tatsachlich nachhaltig zu arbeiten.
Umweltthemen liegen den Gen Z-Konsumenten besonders
am Herzen, und sie versuchen, Marken und Produkte zu
stoppen, die der Sache schaden. Der Handelsriese Amazon
hat sich beispielsweise darum bemiiht, jingere Konsu-
menten besonders anzusprechen. Es ist Amazon allerdings
nicht gelungen, mit der Generation Z auf eine Wellenlange
zu kommen. Viele Vertreter dieser Generation fiihlen sich
bei einem Amazon-Einkauf unwohl und versuchen ernst-
haft, ihre Einkaufe auf der Plattform einzuschranken. Wem
wird es wohl gelingen, eine alternative, immersive Online-
Erfahrung anzubieten, die ohne traditionelles Shopping
auskommt und allen Nachhaltigkeitsanforderungen dieser
Konsumenten entspricht?

Entschleunigung des Lebensstils % Wer nachhaltigen
Konsum als zu zeitaufwandig empfindet, liegt richtig.
Zeitmangel gilt oft als Hindernis fiir die Reparatur von
Gegenstanden oder eine sorgfaltigere Auswahl. Daraus
folgt, dass nachhaltiger Konsum auch eine Entschleuni-
gung unseres Lebens erfordert. Wenn wir uns mehr Zeit
flr Dinge nehmen, werden sie langer halten, und wenn
wir uns mehr Zeit fiir Erlebnisse nehmen, werden diese
erfullender. Es bleibt zu hoffen, dass die Konsumenten mit
einer neuen Art des Konsums dauerhaftere Beziehungen
zu Materialien und Gegenstanden entwickeln, die sie dazu
anregen, besser fiir ihren Korper, ihr Zuhause, ihre Freunde,
sich selbst und andere zu sorgen. Und schlieBlich sollten
nachhaltige Konsumenten auch Entsorgung als ihre Ver-
antwortung betrachten. Sie sollten beim Entwickeln von
Moglichkeiten unterstitzt werden, nicht mehr genutzte

K

Gegenstande an unseren Planeten zuriickzugeben — von
der Kompostierung bis zur Abwasseraufbereitung oder
dem Anbau eigener Lebensmittel aus Samen, die sonst
verschwendet wirden.

Stellen wir uns der spannenden Herausforderung,
Konsum neu zu denken X Konsum als Nutzung statt
als Kaufen zu verstehen, ist ein radikaler Ansatz. Aber zur
Losung der Klimakrise braucht es radikale Ansdtze. Nach-
haltiger Konsum als Nutzung muss nicht wirtschaftsfeindlich
sein — Degrowth ist nicht dasselbe wie eine Rezession, denn
Degrowth ist geplant und gewollt. Nachhaltiges Wirtschaf-
ten ist kein linear abwarts gerichteter und destruktiver Weg,
sondern ein Kreislaufsystem, in dem jede neue Iteration
einen Mehrwert schafft, ohne zu extrahieren, zu produzieren
und zu verschmutzen. Der Wert entsteht im Tun und nicht
in Dingen, im Streben nach sozialer Gerechtigkeit statt in
billigeren Preisen, in Naturverbundenheit und nicht in TikTok,
in der Sorge um sich selbst und andere und nicht in Status-
spielen. Weniger Verbrauch sollte nicht als beangstigende
Perspektive, sondern als spannende Herausforderung be-
trachtet werden, die der Gesellschaft guttun wird, sobald wir
sie ernsthaft angehen. X

N2
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Konsument, es liegt an dir! > Im Diskurs rund um mehr
Nachhaltigkeit und soziale Gerechtigkeit ist den Konsu-
menten ein wichtiger Part zugedacht: ,Kauft lokal, kauft
okologisch, kauft Fair Trade! — Es liegt in eurer Hand, die
Welt zu verbessern und den Klimawandel zu bekampfen.”
Der so genannte politische Konsum gilt vielen als gangba-
rer Weg gegen Umweltzerstorung und soziookonomische
Ungleichheiten, die durch Shareholder-Kapitalismus und
CO,-intensive Lebensstile entstehen. Sozial verantwortliche
Konsumenten konnten, so die Logik, mit ihrer Geldborse
abstimmen, um soziale Ungerechtigkeiten und okologische
Bedrohungen zu beseitigen, die profitgierige, transnationale
Unternehmensgiganten verursachen. Dieser Argumentation
liegt die Vorstellung zugrunde, dass privatwirtschaftliche
und freiwillige Losungen, die auf der Eigeninitiative von Kon-
sumenten beruhen, besser gegen gesellschaftliche Probleme
wirken als gesetzliche, politische und regulatorische Ein-
griffe. Zahlreiche Kritiker bezweifeln jedoch, dass politischer
Konsum die Probleme dieser Welt |6sen kann.

Politischer Konsum - neoliberale Kolonisierung des
politischen Feldes? < Einige Theoretiker halten politischen
Konsum fiir ein Mittel zur Uberwindung Uberholter und
kontraproduktiver Dualitaten zwischen der 6ffentlichen und
privaten Sphdre sowie zwischen den Aufgaben als Burger
und als Konsument. Andere argumentieren hingegen, dass
ein marktwirtschaftliches Verstandnis von sozialem Aktivis-
mus Teil einer kontraproduktiven neoliberalen Kolonisierung
des politischen Feldes sei. Politiker sollten sich, so die Argu-
mentation, besser mit strukturellen Bedingungen fiir eine
gerechtere Verteilung des Wohlstands befassen, anstatt die
Verantwortung fiir mehr Nachhaltigkeit und Fairness an die
Konsumenten und die Dynamik des freien Marktes zu de-
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BOX 1

Studie des Slow-Food-Netzwerks

Slow Food ist eine weltweite, mitgliedergestlitzte Non-Profit-Basisorganisation, die sich fiir die Erhaltung und Star-
kung lokaler Lebensmittelkulturen und -traditionen einsetzt. Sie hat liber 1.000.000 Aktivisten in 160 Landern. Die
NGO organisiert lokale Initiativen zur Geschmackserziehung, betreibt Offentlichkeitsarbeit und organisiert Kampagnen
fir ihre Anliegen. Im Jahr 2001 startete Slow Food eine Petition gegen das EU-weite Verkaufsverbot von Rohmilch,
da diese bei der Herstellung vieler traditioneller Kasesorten zum Einsatz kommt. Die Ortsgruppen genief3en grof3e
Autonomie bei der Festlegung ihrer Prioritéten. Sie fordern die Oko-Gastronomie und unterstiitzen lokale Handwerker,
Bauern und regionale Kiichen durch Gemeinschaftsprojekte. Die Slow-Food-Organisation ist aus Arcigola hervor-
gegangen, einer italienischen Bewegung zur Forderung der regionalen Kiiche, die 1977 in Italien von Carlo Petrini
und anderen Mitgliedern der Kommunistischen Partei Italiens gegriindet wurde. Obwohl sie keine Nahe zur radikalen
Politik der linken Avantgarde hat, fiihlt sich auch die amerikanische Mittelschicht nicht zuletzt durch das kulturelle
Erbe der antikapitalistischen, naturzugewandten Gegenkulturbewegungen der 1960er- und 1970er-Jahre von Slow-
Food-Diskursen angesprochen.

Netzwerk

| €
SIOW F00d® 160 1.(;:82?00 10.000

Lander Aktivisten Projekte

https://www.slowfood.com/

Um die Handlungen und Motive der Mitglieder und die Rolle des Netzwerks bei der Forderung alternativer Formen
von Lebensmittelproduktion und -konsum zu verstehen, haben wir ausfiihrliche Interviews mit 19 Teilnehmern und
Teilnehmerinnen der Bewegung gefiihrt. Darunter befanden sich sowohl ehemalige und gegenwartige Leiter von
Ortsgruppen als auch weniger zentrale und wohlhabende Mitglieder und auch assoziierte Lebensmittelproduzenten.
Neben den Interviews haben wir die Community ein Jahr lang bei Veranstaltungen in einem Ballungsgebiet im Mittle-
ren Westen der Vereinigten Staaten teilnehmend beobachtet. Die Analyse der qualitativen Daten erfolgte nach einem
hermeneutischen Ansatz.

>
Zahlreiche Kritiker bezweifeln, dass politischer
Konsum die Probleme dieser Welt [6sen kann.
4



Konsumentenverantwortung > Vol. 14, No. 1, 2022 > NIM Marketing Intelligence Review

»

Der real gelebte Neoliberalismus im Slow-Food-Netzwerk
unterscheidet sich vom dominanten und oft kritisierten effizienz-
und geschwindigkeitsgetriebenen neoliberalen System.

legieren. Kritiker bezweifeln zudem, dass marktwirtschaft-
liche Mechanismen Konsumenten ausreichend starken, um
erfolgreich soziale Ziele umsetzen und das Verhalten groRer
Unternehmen beeinflussen zu kdnnen.

Feuer mit Feuer zu bekdmpfen erscheint einigen als
riskant x Haufig werden die folgenden Argumente gegen
die Sinnhaftigkeit marktwirtschaftlicher Mechanismen zur
Bewaltigung der aktuellen gesellschaftlichen Herausforde-
rungen vorgebracht.

> Konsumentenverantwortung dient als Ausrede, wenn
auf breiter Basis zu wenig getan wird X Kritiker be-
flirchten, dass das Delegieren von KorrekturmaBnahmen
an den freien Markt eine umfassende Regulierung ver-
zogert. Allgemeingtiltige Gesetze und kollektive Losungen
werden zugunsten privater und freiwilliger Initiativen ge-
mieden. Der Kauf von Waren mit einer ethischen Aura wie
bio, lokal oder Fair Trade usw. wird nicht als schlagkraftige
Antwort auf die Umweltkrise und auf soziookonomische
Ungerechtigkeiten betrachtet, sondern als beschwichti-
gende Ideologie.

> Konsumenten entwickeln zu wenig Fantasie X Der
Kauf ethischer Waren kann Konsumenten das Gefihl
vermitteln, bereits genug filir mehr Nachhaltigkeit zu
tun. Deshalb sieht der Einzelne keine Notwendigkeit, sich
eine Welt jenseits der vorherrschenden Konsumpraktiken
vorzustellen. Der Kauf von Waren, die eine ethische Aura
ausstrahlen, kann daher zum Ersatz fiir nachhaltigeres
Engagement in sozialen Belangen werden. Anstatt sich
beispielsweise flr strengere Standards bei der Wasserver-
sorgung einzusetzen, kaufen verantwortungsbewusste
Konsumenten Wasser in Flaschen, ohne diese Handlungs-
weise an sich zu hinterfragen. Gesellschaftspolitisch
motivierter Konsum kann also das Dringlichkeitsempfin-
den und die Schuldgefiihle der Konsumenten zerstreuen
und Menschen die Motivation nehmen, sich an dringend
notwendigen grundlegenden kollektiven Aktionen zu
beteiligen. Um institutionalisierte Ungerechtigkeiten und

K

globale okologische Probleme des transnationalen, von
Konzernen vereinnahmten Produktions- und Vertriebs-
systems zu beseitigen, braucht es aber mehr.

> Ethischer Konsum ist ein elitdares Konzept X Im Regel-

fall sind fair gehandelte, biologische oder lokal produzierte
Produkte teurer als konventionelle. Daher hat ein Konzept,
bei dem Konsumenten das Sagen haben und mit ihrer
Geldborse abstimmen sollen, einen elitaren Touch: Nur
wohlhabende Konsumenten haben den Luxus der Wahl.
Die potenzielle Zugkraft der Eigenverantwortung von
Konsumenten ist in einer von zunehmender Armut und
wirtschaftlicher Instabilitat betroffenen Welt begrenzt.
Viele Konsumenten konnen sich ethischen Konsum einfach
nicht leisten.

Um mehr tber die Rolle von Basisbewegungen im Bereich des
ethischen Konsums zu erfahren, haben wir in Nordamerika
eine qualitative Studie Uber das Slow-Food-Netzwerk durch-
gefiihrt (Box 1).

Uber die Bedeutung und Rolle von Slow Food x Seit Be-
stehen der Bewegung wurde die moralische Berechtigung von
Slow Food hinterfragt und mit sozialem Elitismus, Status-Si-
gnalisierung und Exklusivitat assoziiert. Diese Zuschreibun-
gen stellen die moralische Autoritdt der Slow-Food-Bewe-
gung in Frage: Sie suggerieren, dass es den Mitgliedern um
die ideologische Rechtfertigung von eigenniitzigem Genuss
und um die Demonstration sozialer Uberlegenheit gegen-
uber Konsumenten gehe, die industrialisiertes Fast Food
bevorzugen. Unsere Teilnehmer erleben jedoch alternative
Narrative und verteidigen und untermauern die moralische
Berechtigung ihres Slow-Food-Engagements. Insbesondere
betonen sie therapeutische Motive und das Ausleben pas-
sionierten Unternehmertums gemeinsam mit anderen. Die
aktivistischen Wurzeln der Organisation — Widerstand gegen
konzerngesteuertes Fast Food und industrielle Lebensmittel-
produktion, verkorpert durch Carlo Petrini — verleihen Slow
Food zusatzlich Glaubwiirdigkeit als gegenkulturelle Kraft
(Abb. 1).
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assitounc 1 > Wie Aktivisten die moralische Berechtigung von Slow Food durch ihre
Uberzeugungen und Handlungen sicherstellen

C )
Geschichte der
Organisation als
linksgerichtete,
lokal agierende
gegenkulturelle
Bewegung

J )

Therapeutische Motive
> Ruckkehr zur Natur
> Rickkehr zur Tradition

> Therapie gegen den industrialisierten Lebensstil
% Die Ruckbesinnung auf Natur und Tradition war in
der Slow-Food-Bewegung von Anfang an wichtig. Slow-
Food-Aktivisten haben meist nostalgische Vorstellungen
von einer vergangenen landlichen Lebensweise und von
traditionellen Lebensmitteln, die ein einfacheres, unver-
dorbenes und vertrauteres Zeitalter symbolisieren, das
durch Modernisierung und Industrialisierung verdrangt
wurde. Sie suchen nach bereichernden und lohnenden Er-
fahrungen sowie den einfachen Freuden eines entschleu-
nigten Lebens und verbinden dies mit einer politischen
Agenda: mehr Nachhaltigkeit, die Erhaltung der Tier- und
Pflanzenvielfalt, Kritik an Monokulturen und vorgefertig-
ter Fastfood-Nahrung.

»

Kritik des
Elitismus und

Mittelschicht-
Paternalismus

Moralische
Rechtfertigung

Unternehmerische
Leidenschaft

von Slow Food

> Leidenschaftliches Unternehmertum X In ihrer Lei-
denschaft und Hingabe sehen die Mitglieder einen weite-
ren Grund fur die moralische Berechtigung der Bewegung.
Aus ihrer Leidenschaft fiir bestimmte Vorhaben leiten
Slow-Food-Aficionados nicht nur eine existenzielle Recht-
fertigung fur ihr Handeln ab, sondern empfinden diese
auch als Berufung. Ihre Aktivitaten sind aus sich selbst
heraus befriedigend und werden nicht durch Erwartungen
der Mainstream-Gesellschaft aufgezwungen — damit
stehen sie im Gegensatz zu Konsumenten, die Trends
nachlaufen oder nach Status streben. Als leidenschaftliche
Unternehmer sind Slow-Food-Anhanger standig bestrebt,
ihr kulinarisches Kapital zu erweitern. Sie streben nicht
nach wirtschaftlichen oder sozialen Vorteilen oder nach

Der politische Konsum wird zwar nicht die Welt retten,
muss aber von Kritikern auch nicht verdammt werden.

K
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Statuswettbewerb, sondern nach Beziehungen, in denen
sie ihre gemeinsamen Leidenschaften ausleben konnen.
Gemeinsam wollen sie neue Geschmacker, Aromen, Sorten
und Anbautechniken entdecken und sich Fahigkeiten
aneignen, um kulinarische Traditionen zu bewahren.
Leidenschaftliches Unternehmertum wird haufig durch
kulinarische Do-it-Yourself-Praktiken umgesetzt, oft mit
dem Ziel, verloren gegangene Fahigkeiten wie Kochen,
Einlegen, Einkochen, Gdrtnern sowie Tierhaltung und
Schlachten wiederzuerlangen. Damit Uberwinden sie die
konventionellen Grenzen zwischen Produzenten und
Konsumenten. Slow-Food-Enthusiasten preisen diese
DIY-Fahigkeiten als Aufbau eines dezentraleren Lebens-
mittelsystems und als mehr Unabhangigkeit sowohl von
konzerngesteuerten Markten als auch vom kulinarischen
Statussystem, das man mit gehobener Gastronomie und
teuren Zutaten sowie Hof-zu-Tisch-Gourmetrestaurants
assoziiert.

Politischer Konsum: Neoliberales Hirngespinst oder Motor
ethischen Konsums? x Aus unserer Analyse schlieBen
wir, dass marktwirtschaftliche bzw. neoliberale Ansatze im
Kontext des politischen Konsums nicht verurteilt werden
sollten. Der real gelebte Neoliberalismus im Slow-Food-Netz-
werk unterscheidet sich vom dominanten und oft kritisierten
effizienz- und geschwindigkeitsgetriebenen neoliberalen
System. Im Fall von Slow Food verleihen dessen Verfechter
der moralischen Berechtigung ihrer Uberzeugungen und
Handlungen Nachdruck, indem sie sich auf Nostalgie und
vormoderne Traditionen berufen und ihre kulinarischen
Praktiken als leidenschaftliche, gemeinschaftliche und
demokratisierbare Tatigkeiten anlegen. Im Kontext dieser
Bewegung entsteht kein egozentrisches Verantwortungsbe-
wusstsein, bei dem Konsumenten unabhdngig von anderen
und eigenniitzig ihr personliches Risiko Uber individuelle
Kosten-Nutzen-Kalkulationen steuern. Vielmehr werden
Konsumenten ermutigt, ihre Fahigkeiten und ihr Wissen wei-
terzuentwickeln und mit anderen zu teilen, um gemeinsam
autonomer vom unternehmenskontrollierten und industria-
lisierten Lebensmittelsektor leben zu konnen.

Unsere Studie liefert auch Hinweise, dass die in dieser Com-
munity gepflegte Form des politischen Konsums den sozialen
Aktivismus nicht auf individuelle Entscheidungen reduziert,
bei denen man auf konventionellen Marktpldtzen einfach
die ethischere Angebotsvariante wahlt. Die konsumpoliti-
schen Grundsdtze von Slow Food wenden sich offen gegen
neoliberale Forderungen nach mehr Effizienz. Sie lehnen
die Vorstellung ab, dass der gesellschaftliche Wert von An-
geboten Uber klassische Marktmechanismen wie Preis und

Nachfrage bestimmt werden solle. Slow-Food-Enthusiasten
nutzen nostalgische Vorstellungen vormoderner Traditionen,
um sich eine alternative Gegenwart vorzustellen. Nostalgie
und die Sehnsucht nach einer idyllischen und scheinbar
verlorenen Vergangenheit konnen — entgegen den Beflirch-
tungen der Kritiker der Konsumentenverantwortung — ein
wichtiger Stimulator flr die Entwicklung radikaler Ideen sein.
Nostalgische Erinnerungen erleichtern realisierbare Visionen
von einer besseren Welt, die vorherrschende Systeme und
Handlungsweisen grundlegend in Frage stellen konnen.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass der politische
Konsum zwar nicht die Welt retten wird, aber von Kritikern
auch nicht verdammt werden muss. Er ist eines der vielen
Puzzlestiicke einer nachhaltigeren Gesellschaft. X
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Das Kaufverhalten steht oft im Widerspruch zu ethischen
Werten X Im Regelfall wollen Konsumenten beim Einkaufen
weder anderen noch der Umwelt schaden. Es ware also lo-
gisch, dass sich diese Werte auch in ihrem Kaufverhalten nie-
derschlagen. Wem beispielsweise gute Arbeitsbedingungen
wichtig sind, der sollte Jeans kaufen, die ohne Kinderarbeit
und zu fairen Lohnen hergestellt wurden. Wem Umwelt-
schutz ein Anliegen ist, der sollte sich einen aus recycelten
Materialien hergestellten Rucksack kaufen. Die tatsachlichen
Kaufentscheidungen widersprechen jedoch haufig diesen
Werten. Unsere Forschung zeigt einige psychologische Bar-
rieren auf, die selbst Konsumenten mit den besten Absichten
davon abhalten, ethische Konsumentscheidungen zu treffen.

Griinde fiir ethisch inkonsistente Kaufentscheidungen
X Beim Kauf von alltaglichen Produkten wie Jeans denken
die wenigsten Menschen gerne an unangenehme Themen
wie Kinderarbeit in Fabriken. Wer Konsumenten dazu bringen
will, Uber die ethischen Aspekte von Produkten nachzuden-
ken, muss dieses inhdrente Hindernis liberwinden. Leider ist
es oft sehr einfach, Informationen Uiber ethisch fragwiirdige
und weniger genehme Produkteigenschaften zu meiden, weil
diese Informationen nicht unmittelbar verflighar sind. Wah-
rend Fakten Uber nicht-ethische Produkteigenschaften wie
z.B.den Preis leicht ersichtlich sind, sucht man Informationen
tiber die ethische Qualitat eines Produkts oft vergeblich. Die
Kaufer mussen oft gezielt Quellen aufspiren, z. B. Unterlagen
zu den ethischen Grundsatzen eines Unternehmens. Manch-
mal ist es emotional einfacher, solche Informationen nicht zu
suchen, auch wenn sie einem wichtig waren. Konsumenten
nutzen die folgenden beiden Coping-Strategien, um bei
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assioune 1 > Erinnerungsleistung in Bezug auf die ethischen Aspekte eines Produkts
bereits 15 Minuten nach Erhalt der Information

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

% Korrekte Erinnerungsleistung

0%

Unethisch produzierte Schreibtische
(Holz aus gefahrdeten Regenwaldern)

Ethisch produzierte Schreibtische
(Holz aus nachhaltiger Holzwirtschaft)

(Alle Befragten hatten sich die Informationen anfangs richtig eingepragt.)

guter Laune zu bleiben und emotionale Zwickmihlen zu ver-
meiden, die bei Hinweisen auf schlechte Arbeitsbedingungen
oder Umweltprobleme entstehen kdnnen.

> Vorsatzliche Ignoranz X Frihe Forschungen zu diesem
Thema haben gezeigt, dass Konsumenten oft absichtlich
nicht wissen wollen, ob ein Produkt ethisch einwandfrei
hergestellt wurde. Manche Konsumenten wollen unwis-
send bleiben, weil sie sich nicht fir ethische Fragen inte-
ressieren, aber vorsatzliche Ignoranz ist nicht Zeichen fiir
mangelndes Interesse. Es ist bemerkenswert, dass gerade
Konsumenten, denen ethische Fragen besonders wichtig
sind, sehr haufig relevante Informationen meiden, weil
sie am schwersten damit fertig werden, von unethischen
Produktionspraktiken zu erfahren. Wenn ihnen zuvor
gemiedene ethische Informationen zur Kenntnis gebracht
werden, beziehen sie diese normalerweise auch in ihre
Entscheidungen mit ein.

> Motiviertes Vergessen X Vorsatzlicher Ignoranz kann
man scheinbar gut entgegenwirken: Man muss den
Konsumenten nur leicht einschatzbare ethische Infor-
mationen zur Verfligung stellen. Allerdings ist dabei der
Zeitpunkt der Informationsbereitstellung entscheidend.
Wenn ethische Aspekte zu lange vor dem Kauf prasentiert

werden, vergessen die Konsumenten, welche Produkte
unbedenklich sind. Bei friihzeitig prasentierten Produkt-
informationen mit Ethikbezug kommt es zu motiviertem
Vergessen. Konkret weisen Konsumenten bei ethisch be-
denklichen Aspekten eines Produkts ein viel schlechteres
Erinnerungsvermogen auf als bei anderen Produktinfor-
mationen. In einer Studie pragten sich beispielsweise 236
Studenten korrekt Informationen darlber ein, welche von
sechs Schreibtischmarken Holz aus nachhaltiger Forstwirt-
schaft nutzten und bei welchen das Holz aus gefahrdeten
Regenwadldern stammte. Nur fiinfzehn Minuten spater
erinnerten sich viele Teilnehmer falsch an die Informa-
tionen Uber die unethisch hergestellten Schreibtische. Sie
hielten Modelle aus Regenwaldholz falschlicherweise fiir
ethisch einwandfrei oder wussten nicht mehr, woher das
Holz zu deren Herstellung bezogen wurde. Die Menschen
vergalien einfach das ethisch bedenkliche Material, um im
Falle des Kaufs solcher Produkte widerspriichliche Gefiihle
zu vermeiden (Abb. 1).

Herabwiirdigung von Menschen, die ethische Kaufent-
scheidungen treffen X Konsumenten unterlassen nicht
nur die Suche nach ethischen Informationen oder erinnern
sich falsch an sie, sondern urteilen auch negativ lber die-
jenigen, die diese Coping-Strategien nicht anwenden. Die
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Herabwirdigung ethischerer Konsumenten erfolgt, weil
flir den Einzelnen das Geflihl, ein guter Mensch zu sein, oft
ein zentraler Aspekt der eigenen Identitat ist. Wenn ein
Konsument die eigene Moral in Frage stellen muss, fiihlt er
sich in seiner Selbstwahrnehmung bedroht und attackiert
die Quelle dieser Bedrohung, um sich zu schiitzen und zu
,rehabilitieren”.

Besonders besorgniserregend ist das Ergebnis unserer
Studien, wonach sich Konsumenten, die ethischere Kaufer
herabgewiirdigt hatten, in der Folge auch weniger flr
ethische Themen interessierten und weniger Engagement
fiir dieses Thema zeigten. Konkret gaben Konsumenten,
die Personen herabgewdirdigt hatten, weil sie sich um
Informationen liber den Einsatz von recyceltem Material
bei Rucksackmarken bemiiht hatten, anschlieRend an, sich
weniger fir die Umwelt zu interessieren als zuvor. Sie

»
Konsumenten nutzen Coping-Strategien, um emotionale
Zwickmuhlen zu vermeiden, die bei Hinweisen auf schlechte
Arbeitsbedingungen oder Umweltprobleme entstehen konnen.
«

waren danach seltener bereit, ein ,, Think Green”-Commit-
ment zu unterzeichnen. Detailliertere Ergebnisse dieser
Befragung sind in Box 1 und Abbildung 2 dargestellt.

Wie man Konsumenten ermutigt, auf ihre guten Seiten zu
horen > Konsumenten scheinen bemerkenswert erfinde-
risch zu sein, wenn es um die Vermeidung negativer Geflihle
geht, die sie zum Nachdenken Uber ethische Fragen anregen
konnten. Wir vermuten, dass sie diese Coping-Strategien
weder absichtlich noch gezielt anwenden. Leider kdnnen sich
solche Coping-Mechanismen nicht nur auf den unmittelbaren
Kauf auswirken, sondern auch eine Reihe unglinstiger nach-
gelagerter Effekte in Gang setzen, wie in unserem Fall gerin-
geres Interesse flr ethische Fragestellungen und die negative
Beurteilung anderer. Wie kdnnen Unternehmen also gegen
diese unerwiinschten kurz- und langfristigen Auswirkungen
der Coping-Strategien von Konsumenten vorgehen?
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BOX 1

Studie: Wie Konsumenten ethischere Kaufer beurteilen

Um zu verstehen, wie Konsumenten ethischere Konsumenten beurteilen, fiihrten wir eine Studie durch, in der 147
Studenten zunachst auswahlten, welche Informationen sie tiber mehrere Jeansmarken bekommen wollten. Ihnen
wurde gesagt, dass sie aus Zeitgriinden nur zwei der vier verfligbaren Produkteigenschaften flir nahere Informationen
auswadhlen konnten. Drei der Attribute — Stil, Waschung und Preis — waren fiir alle Teilnehmer gleich und hatten
keinen Ethik-Bezug. Bei der Halfte der Teilnehmer betraf die vierte Eigenschaft das Zulassen von Kinderarbeit. Bei der
anderen Halfte, der Kontrollgruppe, betraf die vierte Eigenschaft die Lieferzeit des Produkts, also einen ethisch ge-
sehen neutralen Aspekt. Ubereinstimmend mit dem oben beschriebenen Effekt der vorsitzlichen Ignoranz entschied
sich die Mehrheit derjenigen Gruppe mit der Kinderarbeit dafir, keine Informationen zu diesem Thema zu erhalten.

Die Hauptforschungsfrage dieses Projekts war jedoch, ob Teilnehmer, die ethisch relevante Informationen vermieden
hatten, andere Konsumenten herabwiirdigen wiirden, die bei ihrer Wahl ethische Aspekte berticksichtigt hatten. Um
das zu testen, mussten alle Teilnehmer einen anderen Konsumenten beurteilen, vorgeblich zu Zwecken der Marktseg-
mentierung. Hatten die Teilnehmer die Informationen Uiber die Arbeitsbedingungen zundchst ignoriert, bewerteten sie
die Eigenschaften eines Konsumenten, der diese Informationen einbezogen hatte, sehr negativ: sie beurteilten ihn als
langweilig, unmodisch und sogar unsexy. Hatten die Teilnehmer jedoch stattdessen die Lieferzeit ignoriert, bewerteten
sie den Konsumenten, der diese fiir ethische Uberlegungen irrelevante Produkteigenschaft beachtete, nicht negativ.
Sie hatten sogar eine positive Meinung von ihm. Abbildung 2 zeigt diesen Effekt anhand der Summe der positiven
Merkmale (z. B. attraktiv und sexy) abziiglich der Summe der negativen Merkmale (z. B. langweilig und seltsam).

aseioune 2 > Wie bewerten Konsumenten andere Konsumenten, die sich fur ethische

Informationen entschieden haben, wahrend sie selbst dies nicht taten?

Summe der positiven Eigenschaften (z. B. attraktiv) minus Summe der negativen
Eigenschaften (z. B. langweilig)
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> Bereitstellung von Informationen iiber ethische Pro-
duktaspekte zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung
X Wir glauben, dass man Konsumenten am besten zu
Handlungen im Einklang mit ihren ethischen Uberzeu-
gungen ermutigen kann, wenn man Informationen uber
ethische Eigenschaften direkt beim Kauf bereitstellt. Wenn
diese Informationen vorhanden sind, missen Konsu-
menten nicht nach Fakten Uber potenziell problematische
Produktaspekte suchen oder sich dann an diese erinnern.
Vermeidungsverhalten kann dadurch verringert werden.
Diese Praxis wirde auch weniger Herabwirdigungen
anderer bedeuten, da sich die Zahl der Konsumenten er-
hohen wiirde, die von vornherein beim Kauf auf ethische
Aspekte achten.

> Reduktion des Suchaufwands fiir ethikbezogene
Informationen X Es gibt bereits einige Losungsan-
satze, die Konsumenten dabei helfen, sich selbst ethische
Informationen zu beschaffen. Die meisten sind jedoch
mit Aufwand verbunden, den aufler den Engagiertesten
wohl niemand aufbringen will. Stattdessen sollten
Informationen Uber die ethische Qualitat von Produkten

den Kaufern idealerweise in maoglichst standardisierter
Form direkt vor Ort zur Verfligung stehen. Dies konnte
lber gesetzliche Vorschriften oder branchenspezifische
Eigeninitiativen sichergestellt werden. Die Umsetzung

zu kaufen. Personen, die selbst ethische Entscheidungen
treffen, sind weniger geneigt, negativ iUber andere ethische
Konsumenten zu denken, und motivierter, auch in Zukunft im
Einklang mit ihren ethischen Uberzeugungen zu entscheiden.

ware nicht einfach und wohl auch politisch brisant, aber
solange Konsumenten keine einfach ersichtlichen und
verstandlichen Informationen (ber die ethische Qualitat
von Produkten am Kaufort erhalten, werden die von uns
ermittelten Hindernisse auch Konsumenten mit guten
Absichten weiterhin davon abhalten, entsprechend ihren
moralischen Werten einzukaufen.

> Vermeiden von Vergleichen zwischen ethischeren und
weniger ethischen Konsumenten X Zusatzlich sollten
Hersteller ethischer Produkte sicherstellen, dass sie ihre
aktuellen Kunden in der Marketingkommunikation nicht
als ethischer darstellen als andere Konsumenten. Ver-
gleichende Botschaften kdnnten potenzielle Kunden dazu
verleiten, bestehende Kunden herabzuwdrdigen und sich
in der Folge von der Marke und, schlimmer noch, von ihren
eigenen ethischen Uberzeugungen zu distanzieren.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass der Zeitpunkt und
die Verfligbarkeit von ethischen Informationen entscheidend
sind, um einen Teufelskreis zu verhindern. Leicht zugangliche
Informationen, die genau dann prasentiert werden, wenn
die Konsumenten ihre Kaufentscheidungen treffen, sollten
helfen, im Einklang mit den eigenen ethischen Vorstellungen
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COVID-19, neue Impfstoffe und Verschworungstheorien
X Die politischen Entscheidungstrager vieler Lander setzten
ihre Hoffnungen auf die Entwicklung von Impfstoffen, umihre
geplagten Nationen, die geschwachte Wirtschaft und die zur
Selbstisolation gendtigten Biirger von der COVID-19-Geisel
zu befreien. Gleichzeitig bliihten im Internet Verschworungs-
theorien, die behaupten, dass das Virus eine reine Erfindung,
eine Variante der Grippe oder das Produkt ruchloser Akteure
oder Michte sei. Uber die Verfiigharkeit neuer Impfstoffe
waren deshalb nicht alle gllicklich: Impfgegner verbreiteten
in diversen Online-Foren Fehlinformationen Uiber angebliche
Gefahren, organisierten offentliche Proteste und bedrohten
in einigen Fdllen sogar das medizinische Personal. Auf der
anderen Seite machten sich Impfbefiirworter schnell tiber so-
genannte Aluhte lustig, die sich gegen Impfungen wehrten
oder sie ablehnten. Gleichzeitig diskutierten Politiker Uber
die Einflihrung der allgemeinen Impfpflicht, die manchen als
gangbare Losung, anderen aber als Bedrohung unserer Le-
bensweise erschien. Jedenfalls wurde auch ohne Impfpflicht
vielerorts der griine Pass zur Voraussetzung fiir zahlreiche
Konsumaktivitaten.

Allgemeine Motive fiir den Widerstand gegen Impfstoffe
% Die Motive der Impfgegner waren vielfdltig, hatten aber
oft mit den eigenen Identitatskonzepten zu tun, sei es die
eigene Selbstidentitat oder das kollektive ,Wir-Gefuhl”.
Konsumforscher wissen seit langem, dass Konsumentschei-
dungen, wie auch die Inanspruchnahme von Impfstoffen
letztlich eine ist, dadurch motiviert sind, wie Menschen sich
selbst sehen oder wer sie zu sein wiinschen. Was geschieht
jedoch, wenn Konsumenten mit zwei konkurrierenden Zielen
konfrontiert sind? Im Zusammenhang mit Impfstoffen
sind viele Veganer mit genau dieser Situation konfrontiert,
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BOX 1

(602

Kreative Losungen fur den Umgang mit widersprlchlichen Identitdtszielen

Bewusster Konsum kann spannungsbeladen, konfliktreich und paradox sein. Wie Arlie Hochschild in ihrem Buch ,,Fremd
in ihrem Land" schreibt, gibt es selbsternannte Naturliebhaber, die dennoch Tiere jagen oder SUVs fahren und rechte
politische Parteien mit umweltschadigenden Agenden unterstiitzen. Um mit sich selbst im Reinen zu sein, wenden sie

verschiedene Strategien an.

> Rosinenpickerei x Inmeiner Forschung habe ich gesehen, wie Konsumenten ihre eigenen Echokammern schaffen.

Sie nutzen gezielt Anhaltspunkte, die ihr Streben nach Selbstauthentifizierung unterstiitzen, wahrend sie andere,
die nicht ins Bild passen, ignorieren oder abwehren. Es kommt nicht so sehr darauf an, ob man als Konsument
konsistent ist, sondern ob man ein Gefiihl der Authentizitat aufrechterhalten kann, das einem hilft, die eigene
|dentitat zu bewahren.

Wege finden, um inkonsequente Verhaltensweisen zu kompensieren X Abgesehen von solcher ,,Rosinen-
pickerei” sind Konsumenten bemerkenswert kreativ im Umgang mit Widerspriichen zwischen gewtinschten Identi-
taten. Ein von mir befragter Konsument betonte beispielsweise, dass sein SUV (eine Quelle personlichen Stolzes)
fiir seine Arbeit als Handwerker unverzichtbar sei. Gleichzeitig war ihm aber bewusst, dass dieses Auto fir einen
engagierten Umweltschitzer problematisch ist. Er empfand daher Schuldgefihle gegentiber der Natur und versuch-
te, diese durch umweltfreundlichere und sensiblere Konsumentscheidungen in anderen Bereichen wettzumachen.

Berufung auf einen kollektiven Ethos zur Rechtfertigung des eigenen Verhaltens < Moralische Grauzonen
sind nichts Ungewohntes fiir Menschen, die sich mit bewusstem Konsum identifizieren. Bei der Entscheidung
zwischen dem eigenen Ich und sozialer Anpassung geht es um mehr als nur die Abkehr von individuellen Zielen
zugunsten einer Gemeinschaft und umgekehrt. Ein GroRteil der Konsumforschung zur sozialen Anpassung hat sich
mit kleineren Gruppen wie Markengemeinschaften befasst, bei denen Anpassung durch das Erlernen einiger ein-
facher und von allen akzeptierter Regeln erfolgt. Ein nationaler Kontext ist ein diffizileres Umfeld. Nicht alle sind
sich dariiber einig, was es bedeutet, ein ,,gutes” Mitglied der Gesellschaft zu sein. Die Impfgegner berufen sich hier
oft auf Argumente, die durchaus mit nationalen Identitaten vereinbar sind, darunter der Stellenwert von Freiheit,
Traditionen und Protestbereitschaft. Die Impfgegner in Neuseeland argumentieren beispielsweise, dass Skepsis
und Wachsamkeit gegenuber Autoritaten seit langem Teil der nationalen Identitat sei und sich zum Beispiel im
Bild einer Suffragette auf der 10-Dollar-Banknote des Landes widerspiegle. Damit legitimieren sie ihre Aktionen.
Diese Strategie eroffnet Moglichkeiten fiir eine Reihe denkbarer Appelle an die kollektive Identitat, mit denen man
verschiedene Gruppen von Impfgegnern gezielt mobilisieren kann.

insbesondere diejenigen, die sich als ethische Veganer be-
zeichnen und jegliche Ausbeutung nichtmenschlicher Tiere
aus dem Konsum verbannen wollen, womit sie noch weiter
gehen als diatetische Veganer. Im Gegensatz zu anderen
Impfgegnern fiihlten sich viele Veganer hin- und hergerissen
zwischen ihren persénlichen Uberzeugungen in Bezug auf
die Ausbeutung von Tieren und ihrem Wunsch, sich und
ihre Angehdrigen vor COVID-19 zu schiitzen und als verant-
wortungsbewusste Mitglieder der Gesellschaft zu handeln.
Durch eine Untersuchung, wie solche Zielkonflikte zustande

kommen und wie sie im Fall von Veganern und ihrer Haltung
zur Impfung bewadltigt werden kdnnen, lassen sich Einblicke
in die Uberwindung ahnlicher Falle identitatsbedingter Kon-
flikte und daraus resultierender Verhaltensweisen gewinnen.

Warum Veganer bei Impfstoffen zuriickhaltend sind
X Erstens missen Impfstoffe im Rahmen der behdrdlichen
Zulassungsverfahren in der Regel an nichtmenschlichen
Tieren getestet werden. Da ethische Veganer dagegen sind,
dass Menschen das Recht zukommen solle, nichtmenschliche



Tiere auszubeuten, lehnen sie Impfstoffe aus philosophi-
schen Uberlegungen ab, miissen doch bei den Wirkungstests
nichtmenschliche Tiere quasi als Gebrauchsgegenstande
herhalten. Zweitens enthalten Impfstoffe haufig, aber nicht
immer, tierische Bestandteile, darunter Gelatine, Laktose und
Blut von gefahrdeten Hufeisenkrabben. Obwohl Gruppen wie
Animal Aid darauf hinweisen, dass COVID-19-Impfstoffe frei
von solchen Produkten sind, sind ethische Veganer mog-
licherweise weiterhin liber das Vorhandensein von Tierpro-
dukten in Impfstoffen besorgt. Drittens: Veganer sind keine
homogene Gruppe. Wahrend viele bereit sind, medizinische
Hilfe in Anspruch zu nehmen, wenden sich andere alternati-
ven Therapien zu, befassen sich mit Verschworungstheorien
tber die Schulmedizin und/oder Regierungsprogramme und
vertreten radikale Ansichten, beispielsweise tiber COVID-19
als ,,Rache der Natur” fiir die Ausbeutung von Tieren und der

»
Bewusster Konsum kann spannungsbeladen, konfliktreich
und paradox sein.
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Umwelt. All dies kann fiir vegane Konsumenten zu inneren
Konflikten fiihren, wenn sie vor der schwierigen Entschei-
dung stehen, sich selbst und ihre Familien zu schiitzen und
gleichzeitig sich selbst treu zu bleiben.

Der Wunsch, authentisch zu konsumieren, kann in der
Umsetzung schwierig sein < Sobald materielle Bediirf-
nisse befriedigt sind, dient Konsum oft dem Ausdruck
der eigenen Identitat und dem Wunsch, sein wahres oder
authentisches Selbst zum Ausdruck zu bringen. Bei bewuss-
tem Konsum sollen unsere Entscheidungen unsere Moral
widerspiegeln. Authentizitat bedeutet zwar, sich selbst treu
zu bleiben, aber sie ist auch sozial konstruiert und erfordert,
dass man bestimmten Normen oder Erwartungen anderer
gerecht wird. Authentisch zu sein bedeutet also, sowohl man
selbst zu sein als auch sich anzupassen.
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assiLounc 1 > Strategien zur Losung von ldentitatskonflikten und zur
Neuausrichtung des Konsumentenverhaltens
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Fir ethische Veganer stellt die Impfung eine Mischung aus
Selbstschutz und kollektiven Zielen dar, wie dem Schutz
der eigenen Familie oder dem Bestreben, als ein verantwor-
tungsvolles Mitglied der Gesellschaft zu gelten. lhr Dilemma
zwischen veganen Werten und Schutz wird umso brisanter,
als der Zugang zu vielen begehrten und angenehmen Dienst-
leistungen ein Impfzertifikat erfordern kann. Dieses Szenario
ist komplexer als der reine Verzicht auf nicht lebensnotwen-
digen Konsum von tierischem Eiweif8 und tierischen Neben-
produkten wie Leder oder auf Zoobesuche und Unterhaltung
mit Tieren.

Strategien, die Veganern helfen kdnnen, Identitatskon-
flikte zu liberbriicken > Die Unterstlitzung von Veganern
bei der Losung von Identitatskonflikten ist wichtig, da die
Wirksamkeit von Impfstoffen Herdenimmunitat voraussetzt

und moglichst viele Menschen liberzeugt werden miissen.
Dass einige Impfgegner Veganismus vorschieben, um
Impfungen zu vermeiden, macht solche MaRnahmen noch
wichtiger. Wie kdnnen also Organisationen, die die Impf-
bereitschaft steigern wollen, Veganern helfen, die beschrie-
benen Identitatskonflikte zu Uberwinden? Ich empfehle die
folgenden Strategien (siehe auch Abb. 1).

> Sprechen Sie Konflikte offen an x Der Philosoph Gary
L. Francione hat genau dies getan, als er einen ausfuhr-
lichen Blog verfasst und auf Facebook mit seinem Netz-
werk geteilt hat. Er stellte fest, dass die Verwendung von
Impfstoffen fiir Veganer eine echte moralische Herausfor-
derung darstellt, und fuhr dann fort, zwischen ethischen
Handlungen und den Anforderungen des Lebens zu
unterscheiden. Dabei fiihrte er detailliert aus, wie man
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Konflikte zwischen individuellen und kollektiven
Identitdtszielen sind typisch flir bewusste,
nachhaltige und ethische Konsumentscheidungen.

sich impfen lassen und gleichzeitig veganen Idealen treu
bleiben kann. Andere Tierschiitzer haben ahnlich agiert.
Sie haben auf die Verwendung von Tierprodukten in Impf-
stoffen hingewiesen, aber auch darauf, wie wichtig es ist,
sich impfen zu lassen, um auch weiterhin flir verbesserte
Praktiken und Verfahren bei der Entwicklung kiinftiger
Impfstoffe eintreten zu konnen.

Schaffen Sie ein Wir-Gefiihl X Neuseeland hat seine
Bevolkerung durch einen Appell an das ,Team der funf
Millionen” erfolgreich zum Kampf gegen COVID-19 mobi-
lisiert. Dieser Ausdruck wurde verwendet, um die , Kiwis"
dabei zu vereinen, sich gemeinschaftlich an Beschrankun-
gen zu halten und sich impfen zu lassen. Die Verwendung
des Begriffs ,,Team” nutzt Parallelen zum Sport und zu
friiheren Aktionen, bei denen gemeinsam Gelder fiir gute
Zwecke gesammelt, Ml reduziert oder andere Krisen ge-
meistert wurden. Auch nationale Alltagsmarken konnen
einen Beitrag leisten. In Australien haben sich Gastwirte
zusammengetan, um Geimpften ein Freibier zu spendie-
ren, und die Baumarktkette Bunnings hat bei ihren Filialen
Drive-Through-ImpfstraRen eingerichtet.

Pfliicken Sie die niedrig hangenden Friichte X Nicht
alle selbst-deklarierten Gruppen sind homogen, und es ist
wichtig, Untergruppen und deren Beziehungen unterein-
ander zu verstehen. Theoretisch sollte es nicht schwierig
sein, dietatische Veganer flir Impfstoffe zu gewinnen, aber
diese Gruppe wird von ethischen Veganern nicht immer
positiv gesehen. In jeder Gemeinschaft gibt es Teilgrup-
pen, die geneigter sind, lhre Botschaft zu horen und eine
Vorreiterrolle einzunehmen. Das bereits erwahnte Beispiel
von Gary L. Francione beschreibt so einen Fall niedrig
hangender Friichte: Hier war eine informierte Untergruppe
bereit, sich den Herausforderungen bewussten Konsums
zu stellen und Optionen zu erkunden. Dabei ist es ent-
scheidend, jede Untergruppe oder Denkrichtung mit spezi-
fischen Materialien anzusprechen und mit einflussreichen
Insidern zusammenzuarbeiten.

K

> Aufbau von Partnerschaften zwischen glaubwiirdigen
Organisationen und der Regierung x Der Nationale
Gesundheitsdienst (NHS) in GroBbritannien hat beispiels-
weise eine eigene Webseite flir Veganer eingerichtet, die
Detailinformationen zu den Impfstoffen liefert, aber auch
auf Erklarungen von Gruppen wie Animal Aid, der Vegan
Society und der Vegetarian Society verweist, die Impfun-
gen unterstitzen.

Identitatszielkonflikte sind eine Chance, Konsumenten-
verhalten zu lenken X Bewusster Konsum bedeutet, mit
Grauzonen umzugehen. Konsumenten haben viel Geschick
darin entwickelt, ein Gefiihl von Authentizitat zu bewah-
ren, auch wenn sie von moralischen Puristen als Heuchler
beschimpft werden. Konflikte zwischen individuellen und
kollektiven Identitatszielen sind typisch fiir bewusste, nach-
haltige und ethische Konsumentscheidungen. Auch wenn der
Drang nach Selbstverwirklichung Appelle an das Gemeinwohl
erschwert, wird es von entscheidender Bedeutung sein,
solche Konflikte zu losen. Es ist zu erwarten, dass unsere
mit umwelt- und gesundheitsbezogenen Bedrohungen kon-
frontierten Gesellschaften von Konsumenten in Zukunft noch
mehr Anpassungen verlangen werden, die mit personlichen
Vorlieben oder Traditionen in Konflikt geraten kénnen. X

N
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Die Forderung nachhaltigen Verhaltens durch gesetzliche
Regelungen x Uberall liest man von Umweltproblemen
wie verschmutzten Ozeanen, vergifteten Flissen und dem
Artensterben. Da uns die Umweltkrise vor immer groRere
Herausforderungen stellt und Gemeinden, Regionen und
unsere Gesellschaft als Ganzes bedroht, suchen Regierungen
nach Losungen zur Vermeidung von negativen Auswirkun-
gen wirtschaftlicher Tatigkeiten. Dabei gehdren gesetzliche
Regelungen zum allgemeinen Repertoire der Schadensein-
dammung. Ein beliebtes Objekt gesetzlicher Regulierung
sind Plastiktiiten, die als Symbol fiir die Meeres- und Land-
verschmutzung gelten. Im Jahr 2018 gab es in beinahe 130
Landern irgendeine Form des Verbots fiir die Verwendung
von Einweg-Plastiktiiten. Trotz ihrer weiten Verbreitung
stol3en Verbote von Plastiktiiten oft auf heftigen Widerstand
von Konsumenten, Handlern und anderen Mitgliedern der
Gesellschaft. Aber warum wehren sich Konsumenten gegen
scheinbar verniinftige Regelungen? Und was kann getan
werden, um Widerstand zu verringern und die Konsumenten
flir MaBnahmen zum Schutz der Umwelt zu gewinnen?
Durch unsere Forschung zum Verbot von Plastiktiiten in
Chile im Jahr 2019 (siehe Box 1) konnen wir diese Fragen
beantworten und Leitlinien fir die erfolgreiche Umsetzung
von NachhaltigkeitsmaBnahmen vorschlagen.

Wie man soziale Praktiken d@ndern kann X Einkaufen
ist fur die meisten Menschen eine alltagliche Routinetatig-
keit. Die Kaufer konnen Ablaufe ohne grofRen Aufwand
reproduzieren. In unserem Fall hielten die Konsumenten die
Verfligbarkeit und Nutzungsmaoglichkeit von Plastiktlten fiir
selbstverstandlich und haben sich auf deren Verfiigbarkeit
verlassen. Die Abschaffung dieses Elements durch das Plastik-
tiitenverbot anderte den gewohnten Ablauf und verursachte
deshalb Widerstand und Entmutigung: Die Konsumenten
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BOX 1

»

Die Konsumenten mtuissen verstehen, was der Verlust eines
Elements fur ihre Einkaufsroutine bedeutet, und neue
Bedeutungen flr die verdnderte Praxis entwickeln.

¢

Chiles Verbot von Einweg-Plastiktuten

Chile war das erste stidamerikanische Land, das die Verwendung von Plastiktiten landes-
weit verbot. Trotz der breiten Unterstiitzung der Biirgerinnen und Biirger fiir das Verbot
— eine landesweite Umfrage in den Jahren 2017/18 ergab, dass 95 % der Menschen daftir
waren — stiel die MalRnahme bei ihrer Einflihrung auf Widerstand. Die Konsumenten
begannen, sich in den sozialen Medien zu beschweren und ihren Arger zu duRern, und
manche gingen sogar so weit, Supermarktmitarbeiter zu bedrohen oder Titen zu stehlen.
Aber warum? Um das herauszufinden, fiihrten wir Interviews und Beobachtungen mit
Konsumenten und Kassenpersonal durch und sammelten Dokumente, Nachrichtenartikel
und Postings in sozialen Medien zum Verbot. Die Studie startete im Jahr 2013 und lief bis
vier Monate nach der Einflihrung des landesweiten Verbots im Juni 2019. Bei der Aus-
wertung konzentrierten wir uns auf die Frage, warum sich Konsumenten gegen derartige
MaRnahmen wehren.

Wir konnten feststellen, dass sich Konsumenten vor allem dann gegen Nach-
haltigkeitsmalinahmen wehren, wenn das zu dndernde Verhalten in soziale
und fiir den Konsumenten wichtige Praktiken eingebettet ist. Das war auch
beim Einweg-Plastiktiiten-Verbot der Fall. Solche Praktiken sind ein wichtiger
Teil der Lebensweise der Menschen und bestimmen in hohem Malie, wer sie
sind. Aus dieser Perspektive sind Verhaltensweisen wie die Nutzung von Plas-
tiktliten zum Transport von Lebensmitteln eine Form der sozial eingebetteten,
gewohnheitsmaRigen Einkaufspraxis. Selbst ein geringfligiger Eingriff kann zu
Arger und Frustration fiihren, denn fiir die Konsumenten steht mehr auf dem
Spiel als nur der Verlust einer Plastiktiite. Die Menschen missen ihre Gewohn-
heiten andern und ihr Leben um dieses verlorene Material herum neu gestalten.

Soziale Praktiken wie das Einkaufen lassen sich in drei Elemente unterteilen: Materia-
lien — wie Einkaufswagen und -tiiten; Fertigkeiten — wie das Tragen oder Verladen von
Lebensmitteln; und Bedeutung — das, was die Menschen mit der Praxis verbinden, z.B.
Bequemlichkeit und Vergnligen. Das Verbot eliminierte im Wesentlichen ein Element — das
Material —, veranderte die Sichtweise der Kaufer auf die beiden anderen — Fahigkeiten
und Bedeutung — und wirkte sich sogar auf verwandte, indirekte Aktivitaten aus — wie
Verpackung und Miillentsorgung. Die Konsumenten mussten sich auf neue Materialien
einstellen, wie z.B. wiederverwendbare Taschen in verschiedenen GroBen und Starken,
und ihre neuen Einkaufsgewohnheiten stabilisieren. Viele Kaufer dachten auch, dass sie
die Hauptlast der NachhaltigkeitsmaBnahmen zu tragen hatten. Einige waren darlber
verdrgert oder schamten sich, wenn sie vergalen, ihre eigenen Tliten mitzubringen. Das
beglinstigte Widerstande und bremste die Akzeptanz und Unterstiitzung der Verordnung.
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assiLounc 1 > Der Transformationsprozess einer etablierten Praxis in eine neue
und veranderte Praxis
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Verdnderte Praktiken mussen hadufig und effizient
durchgefihrt werden, damit sie zur Routine werden.

K
stellten sich nur zogerlich auf die erforderlichen Anderungen den gesamten Einkaufsprozess: Schnelles Auflegen der
ihrer Einkaufspraxis ein. Bei solchen Unterfangen laufen drei Produkte auf das Kassenband, Sortieren der Produkte
Verdnderungsprozesse parallel ab (Abb. 1). beim Einpacken an der Kassa, Verteilen der gefiillten Plas-
tiktliten in beiden Handen, um sie gut ins Auto tragen zu
> Verstehen X Die Konsumenten missen verstehen, was konnen, Ausladen der Einkdufe zu Hause und Suche nach
der Verlust eines Elements flir ihre Einkaufsroutine be- Platz flr wiederverwendbare Taschen oder Boxen.

deutet, und neue Bedeutungen fiir die verdnderte Praxis
entwickeln. Die Bedeutung der Plastiktiiten als praktisch > Stabilisieren x Veranderte Praktiken miissen haufig

und immer verfligbar musste als umweltschadlich um- und effizient durchgefiihrt werden, damit sie zur Routine

gedeutet werden. werden. Konsumenten libernehmen die veranderten Prak-

tiken unterschiedlich schnell und miihelos: Die Auslibung

> Anpassen X Darliber hinaus missen neue Fahigkeiten dieser Praktiken kann die Routinen, den Lebensstil und
fiir die Verwendung und den Umgang mit Alternativen sogar die Selbstwahrnehmung der Konsumenten storen.

zu Plastiktliten entwickelt werden. Einige Konsumenten

begannen, alternative Materialien wie Hartplastikboxen  Hiirden auf dem Weg - Mogliche negative Reaktionen
in Betracht zu ziehen, andere lernten, ihre eigene Tasche  abschdtzen x Wahrend einige Kunden schnell von der
mitzubringen. Die neu geforderten Fahigkeiten betreffen  Sinnhaftigkeit einer MaRBnahme iberzeugt sind (,,ist ja gut
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»
Interventionen, die Hirden
berticksichtigen, konnen den
Widerstand der Konsumenten
von Anfang an verringern.
«

flr die Umwelt”) und ihre Gewohnheiten ohne grobere
Schwierigkeiten dndern, lassen sich andere ablenken und
entmutigen und akzeptieren die notigen Umstellungen
ihrer Praktiken nur zogerlich. Drei grof3e Herausforderungen
haben sich als die grofiten Hemmnisse erwiesen und Wider-
stand beglinstigt.

> Uneinigkeit dariiber, wer verantwortlich ist X An-
statt sich auf neue Einkaufsroutinen zu konzentrieren,
begannen die Konsumenten zu Uberlegen, wer flr die
gewinschten Ergebnisse verantwortlich sein sollte. Einige
fanden es ungerecht, dass ihnen als Konsumenten die
Burde einer groReren Nachhaltigkeit auferlegt wird, und
hinterfragten die Rolle der Supermarkte und Hersteller,
denen sie eher Kostensenkungsinitiativen unterstellten.
Sie zdgerten bei der Anderung ihrer Gewohnheiten, weil
sie auch von anderen Stakeholdern Belege fiir echte Be-
muhungen sehen wollten.

> Unsicherheiten durch die veranderte Praxis X Einige
Kunden fiihlten sich nicht mehr ganz so vertraut und
entspannt mit ihren gewohnten Praktiken und verspirten
Unsicherheit und Angst. Wer vergessen hatte, eigene Ta-
schen mitzubringen, schamte sich oder hatte ein schlech-
tes Gewissen. Das wiederum verursachte Arger dariiber,
dass man in diese Situation gebracht worden war.

> Entflechtung von verwandten Praktiken X Die Kon-
sumenten mussen neue Verknlpfungen zwischen dem
Einkaufen und anderen Praktiken herstellen oder be-
stehende Verknipfungen aufbrechen. So hat sich das
Verbot beispielsweise oft auch auf die Hausmiillent-
sorgung ausgewirkt, da keine kostenlosen Plastiktiiten
mehr zur Verfligung standen. Andererseits stellen die
Konsumenten auch neue Verbindungen her, indem sie
sich fragen, warum z. B. Plastikverpackungen fiir Obst und
Gemiise unangetastet blieben oder die (viel schlimmere)
Abholzung von Waldern oder der Kohlebergbau nicht
sanktioniert wurden.

Wenn man die Grinde fur Konsumentenwiderstand kennt,
versteht man besser, warum sich Konsumenten gegen Nach-
haltigkeitsmalRnahmen wehren. Auf der Grundlage unserer
Erkenntnisse schlagen wir die folgenden Schritte vor, um den
Widerstand gegen gesetzliche Malinahmen zu verringern
und diese effektiver zu gestalten.

Wie man NachhaltigkeitsmaBnahmen konzipieren und
anpassen sollte X Unsere Ergebnisse zeigen politischen
Entscheidungstragern und anderen Nachhaltigkeitspro-
ponenten, dass die Anderung sozialer Praktiken — und nicht
individueller Verhaltensweisen — ihr vorrangiges Ziel sein
sollte. Abbildung 2 zeigt, wie sie vorgehen konnen, um die
Akzeptanz von NachhaltigkeitsmalRnahmen zu fordern.
Wenn, wie in unserem Fall, Plastiktlten eliminiert werden,
erwarten sich Konsumenten, dass Handler alternative Mate-
rialien flr den Transport der gekauften Waren bereitstellen.
AuBerdem konnten in den Filialen Tipps und Tricks zur
Anpassung an die neue Situation Arger und Frustration ver-
ringern und den Konsumenten helfen, ein Gefiihl von Stolz
und Zufriedenheit zu entwickeln. Wenn die Tiiten auch fir
die Millentsorgung verwendet werden, kdnnten alternative
Losungen aufgezeigt werden, und es sollte deutlich gemacht
werden, welchen konkreten (wenn auch begrenzten) Beitrag
die MaRnahme leistet.

Interventionen, die die oben genannten Hirden berlick-
sichtigen, konnen den Widerstand der Konsumenten von
Anfang an verringern. Dennoch miissen die verantwortlichen
Politiker die Umstellungsprozesse weiter beobachten, um
bei Widerstanden rechtzeitig reagieren und je nach Quelle
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assiLounc 2 > Planung und Gestaltung praxisbezogener Nachhaltigkeitsinterventionen

Verteilen Sie die Verantwortung fiir die veranderte Praktik auf mehrere
Stakeholder.

v

Wenn ein Material
geandert oder
eliminiert wird, wie
wirkt sich das auf

Kanalisieren Sie mogliche emotionale
Reaktionen. I
Klaren Sie Verkniipfun-

> Konsumenten,
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Bedeutungen und
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Experten, Behdrden
usw.

> Ermutigen Sie zum
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Praktik mit anderen
sozialen Praktiken.

Weniger
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5 .
Kompetenzen aus? Emotionen

und bieten Sie
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Informationen und
Hilfestellungen
gegen Frustration
und Arger.

Bestimmen und
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kann, damit alle
Beteiligten einen
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> Stellen Sie
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Aktivitaten und )\
kommunizieren

Sie den Nutzen der
Malnahmen.
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Vermitteln Sie Sinn
und Zweck der
Malnahme.

v

Unterstiitzen Sie
die Kompetenz-
entwicklung.

Kooperation

und Art die notwendigen Anpassungen der Mafinahmen
vornehmen zu konnen. Diese Anpassungen sollten sich auf
alle drei Schlusselprozesse der Etablierung neuer Routinen
konzentrieren.

ganz normal ist, und denjenigen nachhaltige Alternativen
anbieten, die ihre wiederverwendbaren Taschen zu Hause
gelassen haben.

> Die Stabilisierung neuer Praktiken beschleunigen

> Akzeptanzfordern X Wenndie Konsumenten gestresst X Wenn Konsumenten mit Unbehagen kampfen und sich

sind und das eigentliche Ziel aus den Augen verlieren,
sollten Interventionsmafinahmen diese Ablenkungen
verringern. Um den Konsumenten die Vorteile schmack-
haft zu machen, konnten Einzelhandler beispielsweise
zeitlich begrenzte Rabatte auf umweltfreundliche Miill-
tuten flir Kunden einfiihren, die gut kooperieren und
wiederverwendbare Taschen selbst mitbringen. Wenn
dieser Anreiz zu teuer kommt, konnten die Einzelhandler
weitere akzeptanzfordernde Mdglichkeiten in Betracht
ziehen, wie z.B. Pramien bei friihzeitiger Akzeptanz der
MaRnahmen.

Zur Umsetzung ermutigen X Wenn Konsumenten im
Veranderungsprozess Risiken sehen und ihre Experimen-
tierfreudigkeit einschranken, sollten sich die Interven-
tionsmalnahmen darauf konzentrieren, die Ausloser der
Entmutigung zu reduzieren. Fiir Konsumenten, die zum
Beispiel emotional unsicher sind und sich deshalb beim
Aufbau neuer Kompetenzen schwertun, kdnnten zusatzli-
che Informationen hilfreich sein. So kdnnten Schilder in den
Filialen darauf hinweisen, dass anfangliche Vergesslichkeit

nicht mit den neuen sozialen Praktiken anfreunden kon-
nen, sollte der Schwerpunkt auf der Beseitigung von Hin-
dernissen liegen. Traditionell werden Erfahrungsberichte
und Erfolgsgeschichten empfohlen, um die Akzeptanz der
Konsumenten und ihre Bereitschaft zur Verhaltensande-
rung zu fordern.

Mittels Vorschriften ein nachhaltigeres Konsumverhalten
zu fordern, ist oft komplexer als erwartet. Indem man sich
starker auf den Anderungsbedarf bei sozialen Praktiken als
bei individuellen Verhaltensweisen konzentriert, kann man
Widerstande der Konsumenten gegen NachhaltigkeitsmaR-
nahmen deutlich verringern. X
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Manche Konsumenten nutzen
das Internet nicht nur zur
Informationsbeschaffung
Uber Konsumaspekte, sondern
werden zu digitalen Aktivisten.
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Online-Aktivismus ist so alt wie das Internet < Dass sich
Menschen auf Online-Plattformen iiber ihre Konsumgewohn-
heiten austauschen, ist kein neues Phanomen. Schon vor uber
50 Jahren, quasi in der Steinzeit der elektronischen Kommu-
nikation, bildeten sich entsprechende Initiativen und schon
in den 1990er-Jahren waren Themen rund um bewussten
Konsum beliebt. Es gab Erfahrungsaustausch zu Boykotten
oder gezielten Einkaufen, die man heutzutage wohl als Buy-
cott bezeichnen wiirde. Die Unterhaltungen erstreckten sich
dabei Uiber verschiedene Online-Seiten zu unterschiedlichen
und nicht unmittelbar zusammenhangenden Themen, wie
z.B. in Gruppen, die Sport, Musik, Lifestyle oder Politik zum
Thema hatten. Bei unseren damaligen Recherchen stellten
wir fest, dass die Konsumenten ihre Muskeln spielen lassen
wollten, um den Konsum anderer Menschen zu beeinflussen
— sie wollten das Geflihl haben, einen Beitrag zu leisten, die
Welt ein bisschen besser zu machen.

Viele der Konsumenten in unseren Studien betrachteten
ihre Online-Aktivitaten auch als Form der Bewusstseins-
bildung. Online-Informationen sollten Menschen dabei
helfen, Uber das hinauszuwachsen, was Online-Aktivisten
als die bequemen und unreflektierten Konsumgewohnheiten
von Otto Normalverbraucher betrachteten. Die von uns
damals befragten Personen sprachen davon, dass bewusster
Konsum es ihnen ermoglichte, dem permanenten und auto-
matisierten Kauf- und Verkaufszyklus und der allgemeinen
.Selbstversklavung” gegenliber Medienkonzernen zu ent-
kommen. Sie empfanden diese Bewusstseinsscharfung als
,mentale Hygiene”, die ihnen einen klaren Blick auf die Welt
ermoglichte.

Bewusstsein scharfen und aktiv im Netzwerk werden
X Was bedeutet die Aussage, dass einem die eigenen
Konsumgewohnheiten bewusster werden — und dass dies
online geschieht? Um das zu verstehen, geht man am besten
vom Gegenteil aus, namlich davon, was es heil3t, unbedacht,
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aseitoune 1 > Der Funnel vom bewussten Konsum zum digitalen Aktivismus
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unaufmerksam und unsensibel zu sein. Ein bewusster Kon-
sument zu werden, bedeutet also, Informationen Uber das
eigene Konsumverhalten zu bekommen, die man vorher nicht
hatte. Es bedeutet auch, zu verstehen, wie wichtig es ist,
entsprechend den neuen Erkenntnissen zu handeln. Dieser
Prozess ist eine Art des Erwachens. Wer ein bewusster oder
aktivistischer Konsument wird, steht bestimmten Aspekten
des Konsumverhaltens nicht mehr unwissend und gleich-
glltig gegenuber, sondern agiert bewusst und ist emotional,
tatkraftig und kulturell engagiert.

Soziale Medien sind gute Plattformen fiir bewussten
Konsum 3 Bewusster Konsum und Aktivismus sind zwei
Seiten der gleichen Medaille. Bei den Teilnehmern an unseren
Studien gingen ein gestarktes Bewusstsein und mehr aktives
Engagement Hand in Hand. Von den befragten Aktivisten er-
fuhren wir, wie wertvoll soziale Medien in der Anfangsphase
ihrer Bewusstseinsbildung waren. Internetseiten und Online-
Gruppen wurden fiir ihr Handeln immer wichtiger. Social-Me-
dia-Plattformen erleichterten ihnen die Aufklarungsarbeit
und die Einbindung weiterer Konsumenten. Wir entdeckten
einen typischen Prozess, der die Nutzung von Online-Res-
sourcen durch Konsumenten beschreibt. Er entstand parallel
zur Weiterentwicklung von Social-Media-Plattformen und
deren Moglichkeiten. Nicht alle Aktivitaten im Zusammen-
hang mit bewusstem Konsum fiihren zu Aktivismus. Die Vor-
gange in den sozialen Medien folgen eher einer Funnel-Logik
und stellen einen trichterformigen Prozess dar.

Der Funnel vom bewussten Konsum zum digitalen Ak-
tivismus x Die meisten Marketingfachleute kennen den
klassischen Marketing-Funnel, in dem Menschen zunachst
auf ein Produkt aufmerksam werden, das manche naher
interessiert, dann moglicherweise Begehrlichkeiten weckt
und schliel’lich gekauft wird. Der Funnel vom bewussten
Konsum zum digitalen Aktivismus beschreibt einen ahnli-
chen Prozess zunehmenden Engagements. Personen nutzen
das Internet, um mehr tber bestimmte Aspekte von Konsum
zu erfahren. Einige entwickeln immer mehr Interesse, und
bei manchen folgen Taten und sie werden zu digitalen
Aktivisten fiir unterschiedlichste Anliegen. Plattformen
wie YouTube, Instagram, Facebook etc. konnen dabei den
Prozess der Bewusstseinsbildung unterstitzen, gleichzeitig

»

Digitaler Aktivismus > Vol. 14, No. 1, 2022 > NIM Marketing Intelligence Review

konnen sie aber auch die Moglichkeiten ihrer Nutzer fur
weitergehendes Engagement einschranken.

Im urspriinglichen Marketing-Funnel wird nicht jeder Inte-
ressent zum Kiufer. Ahnlich verhilt es sich im Funnel des
bewussten Konsums: Nicht jeder, der neue Erkenntnisse zum
Konsumverhalten gewinnt, wird sein Verhalten dandern oder
zum digitalen Aktivisten werden. Die Trichterform verdeut-
licht die Idee, dass immer weniger Menschen die nachste
Stufe erreichen. In der Entwicklung zum Online-Aktivisten
gibt es drei Hauptstufen, die durch die Moglichkeiten der
Plattformen charakterisiert sind.

> Information und Weiterbildung X Die erste Phase des
Funnels entspricht der Awareness-Phase des Marketing-
Funnels. In unserem Fall bezieht sich die Aufmerksamkeit
jedoch nicht auf eine Marke oder ein Produkt, sondern
auf das steigende Bewusstsein flir die Zusammenhadnge
zwischen bestimmten Konsumgewohnheiten und deren
sozialen, ethischen oder okologischen Auswirkungen.
Dies kann in uberraschenden Kontexten geschehen, wie
z.B. bei Harry-Potter-Fans, die die Offentlichkeit iiber die
Bedeutung des Kaufs von Fair-Trade-Schokolade aufklar-

Soziale Medien bieten eine Welt voller Informationen, die den
Menschen helfen, die Schattenseiten ihres Konsumstils zu verstehen.

K
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Alle Plattformen beeinflussen Uber die angebotenen Funktionen
und ihre Plattformarchitekturen, was ihre Nutzer tun durfen
und was nicht.

ten. Nicht jeder, der auf solche Informationen stof3t, wird
sich naher damit beschaftigen, aber einige wird es zum
Nachdenken anregen. Oder zum Suchen nach Belegen fiir
bestimmte Aussagen und zusatzlichen Informationen auf
Medienseiten, Plattformen oder in Wikipedia.

> Transformation und Verhaltensanderung X Einige in-

teressierte Konsumenten werden die Online-Welt nicht nur
flr Informationen und zur Weiterbildung nutzen, sondern
auch ihr Verhalten andern und zu transformativen Aktivi-
tdten Ubergehen. Sie andern ihre Kauf- oder Konsumge-
wohnheiten. Vielleicht kauft z. B. jemand, der eher der Fast
Fashion zugetan war, stattdessen Vintage, nachdem ihn
ein Vlogger beeindruckt hat. Die aufgenommenen Online-
Informationen andern das Konsumverhalten, zumindest
ein bisschen.

> Aktion und aktives Engagement X In der letzten

Phase des Funnels, der Aktionsphase, entwickeln Konsu-
menten ein neues Verantwortungsbewusstsein, indem

K

sie vehement und aktiv Positionen unterstiitzen, die mit
ihrem neu entdeckten Konsumbewusstsein zusammen-
hangen. Vielleicht spenden sie, um ihre bevorzugte Web-
site flr investigativen Journalismus zu unterstiitzen, die
Rechercheergebnisse Uber die Ausbeutung von Arbeits-
migranten durch bestimmte Unternehmen prasentiert.
Oder sie teilen in ihren sozialen Netzwerken Berichte
ber organische Landwirtschaft in Familienbetrieben. An
diesem Punkt verwandeln sie sich von reinen Nutzern von
Online-Informationen in leidenschaftliche Kampfer, die
Informationen selbst erstellen und verbreiten.

Konsumenten werden so zu Autoren oder gar Influencern,
die dem Thema des bewussten Konsums personliche
Beitrdge widmen. Moglicherweise betrachten sie sich
auch selbst als Aktivisten. Manchmal verbinden sie ihren
Aktivismus flir einen neuen Konsum- und Lebensstil auch
mit ihrem Erwerbsleben. Ein Beispiel dafiir ist die Online-
Aktivistin Monami Frost, die als YouTube-Vloggerin aktiv
ist und neben ihrem Online-Engagement ein veganes
Restaurant namens Frost Burgers betreibt.

Plattformen unterstiitzen bewussten Konsum, schran-
ken ihn aber auch ein X Soziale Medien bieten den
Konsumenten gute Mdoglichkeiten, sich gegenseitig Uber
ethische Aspekte ihres Konsumverhaltens aufzuklaren und
bestimmte Verhaltensweisen zu fordern. Die Plattformen,
ihre Funktionen und Algorithmen nehmen jedoch auch Ein-
fluss darauf, welche Inhalte vermittelt werden koénnen. Was
auf Plattformen fiir Konsumenten theoretisch machbar ware,
wird in der Praxis oft eingeschrankt. Plattformen begrenzen
also auch den Handlungsspielraum ihrer Nutzer bei der Ver-
breitung von deren Anliegen.

> Funktionale Grenzen X Alle Plattformen beeinflussen
uber die angebotenen Funktionen und ihre Plattform-
architekturen, was ihre Nutzer tun dirfen und was nicht.
Auf Facebook, WeChat und Twitter kdnnen Konsumenten
beispielsweise einfach und ziemlich frei tiber Dinge disku-
tieren, die ihnen wichtig sind. Ein Meinungsaustausch tiber
Themen wie die Abholzung von Waldern oder ungerechte
Arbeitsverhaltnisse ist ohne groRBe Einschrankungen



moglich. Nutzer kdnnen Texte und Bilder posten, in denen
sie anderen beibringen, ihre eigenen Produkte anzubauen,
Verpackungen wiederzuverwenden, Mill zu reduzieren
oder sich gemeinschaftlichen Aktionen anzuschlief3en.
Diese offene Funktionalitat ist jedoch nicht auf allen Platt-
formen zu finden. Viele Plattformen wie Yelp, TripAdvisor
und Amazon erlauben ihren Nutzern nur, ganz bestimmte
Aspekte zu beurteilen oder auf einer Skala zu bewerten.
Solche restriktiven Plattformen eignen sich nicht flr Akti-
vismus und Handlungsaufrufe.

> Restriktive Nutzungsbedingungen x Es kann auch
sein, dass Bewertungen oder Kommentare von Nutzern nie
veroffentlicht werden, weil sich die Plattformen in ihren
Nutzungsbedingungen das Recht vorbehalten, bestimmte
Inhalte zu verbieten oder zu zensieren. Die brasilianische
Konsumenten-Feedback-Plattform ,Reclame Aqui”, die
wir eingehend untersucht haben, verbot z.B. explizit
Konversationen uber Aktivismus und Boykottkampagnen.
Eine weitere Einschrankung besteht darin, dass die Platt-
form nur Riickmeldungen zu gekauften Produkten zulief3,
nicht aber zu sozialen oder okologischen Aspekten der
Produktionsbedingungen. Die Plattform gewahrt keinerlei
Freiraum, um in diese Richtung Bewusstseinsbildung zu
betreiben.

> Algorithmen und wirtschaftliche Grenzen X Und
selbst die groRen Social-Media-Plattformen wie Facebook
und Twitter, die ein breites Spektrum an funktionalen
Moglichkeiten bieten, schranken Diskussionen auf
unterschiedliche Weise ein. Ohne bezahlte Werbung
ist die Wahrscheinlichkeit, dass gesellschaftskritische
Diskussionen in die Newsfeeds ihrer Nutzer gelangen,
weitaus geringer als bei beworbenen und gesponserten
Beitragen von gewinnorientierten Unternehmen. Daher
ist es schwieriger, mit schlecht monetarisierbaren Themen
Bewusstseinsbildung zu betreiben. Auch Plattformen
sind profitorientierte Unternehmen. lhre Funktionen und
Algorithmen sind nicht dazu da, Menschen zu bewusstem
Konsum zu erziehen, sondern dazu, fiir ihre Eigentlimer
durch den Verkauf von Daten und durch maRgeschneider-
te Werbung Gewinne zu erzielen.

Konsumenten sind auf Plattformen sehr aktiv < Trotz
mancher Einschrankungen sind Plattformen ein wichtiger
Anker vieler Konsumenteninitiativen. In den sozialen Medien
wird heute liber die unterschiedlichsten Themen diskutiert,
auch Uiber Konsumkultur. Auf Reddit tauschen sich z. B. zwei
Millionen Konsumenten in der Gruppe r/frugal dariiber aus,
wie sie in ihrem Alltag bewusster einkaufen und konsu-
mieren konnen. Facebook bietet Konsumenten Uber unter-
schiedlichste Gruppen Moglichkeiten, sich tber nachhaltigen
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Konsum, organischen Anbau und vieles mehr auszutauschen
und Inhalte dazu miteinander zu teilen.

Es gibt auch viele Autoren und Influencer, die sich mit be-
wusstem Konsum beschaftigen. Kate Hall ist beispielsweise
eine Instagrammerin und Online-Influencerin, die sich auf
ethische Mode und einen dkologisch nachhaltigen Lebensstil
spezialisiert hat. Jane Velez-Mitchell griindete den Online-
Nachrichtendienst ,,Jane Unchained News", um Informatio-
nen uber Tierrechte, veganes Leben und die Auswirkungen
unseres Lebensmittelkonsums auf das Klima zu verbreiten.

Die sozialen Medien bieten eine Welt voller Informationen,
die den Menschen helfen, die Schattenseiten ihres Konsum-
stils zu verstehen. Das Funnel-Modell veranschaulicht, wie
Konsumenten durch einen Prozess des Lernens oder der
Sensibilisierung zu einem gesteigerten Bewusstsein, zu
Verhaltensanderung und in manchen Fdllen zu aktivem
Engagement bewegt werden. Die Bewusstseinsbildung tber
diese Medien unterliegt jedoch erheblichen Beschrankungen.
Mit der Weiterentwicklung von Plattformen und sozialen
Medien andern sich auch fiir aktive Konsumenten Chancen
und Herausforderungen. Genauso wie Konsumentengruppen
in den Anfangen des Internets Wege gefunden haben, um
ihre Bedenken zu duflern, werden sich auch die heutigen
Konsumenten erfolgreich durch die breite und unubersicht-
liche digitale Landschaft mandvrieren. Sie werden weiterhin
Online-Plattformen nutzen, um mehr Uber ihre eigenen
Konsumgewohnheiten zu erfahren. Und dann werden einige,
vielleicht sogar viele, ihre online gewonnenen Erkenntnisse
weitergeben und so ihren Beitrag zu einem bewussteren,
moralischeren und verantwortungsvolleren Konsum leisten.
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Um das Potenzial von Produktlabels
voll auszuschopfen, sollte man ihre

Wirkung kennen und optimieren.
9
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Ethischer Konsum ist auf dem Vormarsch X Nachhaltiger
und ethischer Konsum wird immer wichtiger und hat das
Kaufverhalten der Konsumenten in den letzten zehn Jahren
stark beeinflusst. So hat sich zum Beispiel der Umsatz mit Bio-
Lebensmitteln in Deutschland seit 2010 mehr als verdoppelt.
Diese Verhaltensanderung ist einerseits intrinsisch motiviert,
da der Einzelne einen Nutzen daraus zieht, etwas Gutes fir
andere oder die Umwelt zu tun — Okonomen bezeichnen
dieses Phanomen als Warm-Glow-Effekt. Andererseits sind
sich die Konsumenten zunehmend bewusst, dass sie durch
ihr Kaufverhalten etwas bewirken und Markte verandern
konnen. Die Bediirfnisse und Praferenzen der Menschen sind
jedoch vielfaltig. Bewusster Konsum kann bedeuten, dass ge-
sundheitliche Uberlegungen im Vordergrund stehen. Ausldser
kdnnen aber auch gesellschaftspolitische, ethische oder 6ko-
logische Uberlegungen sein. Manche Konsumenten suchen
gezielt nach Produkten oder Dienstleistungen, die im Einklang
mit ihren subjektiven Werten hergestellt werden. Andere
hingegen versuchen, bewusst weniger zu konsumieren und
Einkdufe auf ein notwendiges Minimum zu beschranken.

Bewusste Konsumenten bendtigen gute Entscheidungs-
grundlagen X Wie findet man jedoch Produkte oder
Dienstleistungen, die den eigenen Werten entsprechen? Eine
Moglichkeit, Konsumenten bei der Entscheidungsfindung
zu unterstitzen, sind Labels, Gltesiegel oder Produktkenn-
zeichnungen. Solche Labels zeigen in der Regel bestimmte
Produktmerkmale auf, z. B., ob nach okologischen Prinzipien
produziert wurde, und ermoglichen es Konsumenten, be-
stimmte Produkteigenschaften einfach zu erkennen. Damit
liefern sie ihnen Entscheidungsgrundlagen fir die Beurtei-
lung, ob Produkte den eigenen Bedirfnissen und Vorlieben
entsprechen.

In einigen Fallen unterliegen Produktkennzeichnungen und
insbesondere Zertifizierungen einem gesetzlich geregelten
Prozess. Vor allem dann, wenn ein 6ffentliches Interesse be-
steht, Konsumenten zu einem bestimmten gesellschaftlich
erwilinschten Verhalten anzuregen, gibt es gesetzliche Vor-
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BOX 1

Studie zur Wahrnehmung des deutschen Tierhaltungslabels
und einer Modifikation

o O

Fiur die Studie wurden gut 400 Teilnehmer ausgewahlt, die reprasentativ fiir die Schweinefleisch konsumierende
erwachsene Bevolkerung Deutschlands sind. Die Befragung erfolgte online und bestand aus einem Conjoint-Design
sowie allgemeinen Fragen zum Kauf- und Konsumverhalten und generellen Einstellungen der Teilnehmer zu ethischem
und nachhaltigem Konsum. Im Conjoint-Teil ging es um Praferenzen fiir die unterschiedlichen Haltungsbedingungen in
Relation zu anderen Produktattributen wie Preis, Verpackung oder Herkunft.

Um die Wahrnehmung und den Einfluss des originalen und eines modifizierten Labeldesigns (siehe Abb. 1) auf die
Kaufentscheidung zu analysieren, bildeten wir nach dem Zufallsprinzip zwei Gruppen. Die Kontrollgruppe beurteilte
Produkte mit dem tatsachlichen deutschen Tierhaltungslabel, die Versuchsgruppe erhielt eine erweiterte Version
des Labels und seiner vier Kategorien. In dieser Modifikation wurde zusatzlich zu den Informationen auf dem realen
Label die in jeder Kategorie pro Tier verfligbare Haltungsflache visualisiert und angefiihrt. Kategorie 1 entspricht den
gesetzlichen Mindestanforderungen und Stufe 4 den Standards, die fiir die Bio-Fleischproduktion gelten. Die weiteren
abgefragten Produkteigenschaften waren bei beiden Gruppen gleich.

assioune 1 > Aktuelles deutsches Tierhaltungslabel in seinen 4 Kategorien (links)
und erweitertes Label mit Visualisierung und Angabe des verflg-
baren Raums pro Tier (rechts)

Haltungs-
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Aktuelle Version Experimentelle Version

> Die Studie bestatigte friihere Erkenntnisse, wonach Menschen bei fehlenden Informationen eigene Annahmen treffen.

> In unserem Fall schatzten sie die Haltungsflache pro Tier in den mittleren Kategorien im Vergleich zu den anderen
Stufen falsch ein.

> Die Untersuchung zeigte dariiber hinaus, dass die Zusatzinformationen der modifizierten Variante diese
Fehleinschatzung verhindern konnten

> und dass die Kaufbereitschaft fiir hoherwertige Label-Stufen mit den Zusatzinformationen zunahm.
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aseitoune 2 > Geschatzte im Vergleich zur tatsachlichen Haltungsflache der beiden

mittleren Label-Kategorien
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0,670
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Flache pro Tier in m?
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0,25

Stufe 2

Stufe 1

Stufe 3 Stufe 4

Haltungsformen

[ Tatsachliche Fliche pro Tier

schriften fiur die Vergabe von Gitesiegeln. Zusatzlich gibt es
Labels, die von Herstellern oder Verbanden herausgegeben
werden und haufig darauf abzielen, bestimmte oder einzig-
artige Produkteigenschaften hervorzuheben.

Produktlabels — Das Problem mit der Informationsmenge
% Die Hauptfunktion von Labels, Produkteigenschaften ein-
fach und transparent sichtbar zu machen, fiihrt zu einer der
grof3ten Herausforderungen bei ihrer Erstellung: Einerseits
mussen Labels pragnant sein und eine einfache Orientierung
ermoglichen, damit sich Konsumenten rasch zurechtfinden,
andererseits mussen sie oft komplexe Kriterien und Informa-
tionen erkldren.

Werden zu viele Informationen in das Label eingearbeitet,
besteht die Gefahr, dass es unverstandlich wird und seinen
eigentlichen Zweck nicht erfiillt. Wird es hingegen zu minima-
listisch und mit reduzierten Informationen konzipiert, fehlen
moglicherweise relevante Inhalte. Das kann wiederum dazu
fiihren, dass Konsumenten ihre eigenen Annahmen treffen.
Und wenn diese falsch sind, konnen sowohl fiir Konsumenten
als auch fiir Hersteller unerwiinschte Effekten entstehen.

Labelgestaltung — Vorteile und Nachteile von Kategorien
X Insbesondere fiir ethisch oder nachhaltig produzierte
Produkte gibt es Labels, die unterschiedliche Kategorien
oder Stufen ausweisen. Diese geben beispielsweise an, in
welchem Ausmal ein Produkt ein bestimmtes Kriterium er-
flllt. Typischerweise werden die verschiedenen Stufen durch

[] Zusatzlicher AuRenbereich bei Stufe 4 ----m--- Geschatzte Fliche fiir Stufen 2 und 3

Buchstaben oder Zahlen gekennzeichnet, die manchmal auch
farblich hinterlegt sind. Beim europaischen Energieeffizienz-
label kennzeichnen beispielsweise die Klassen A bis E, wie
effizient ein Gerat arbeitet, wahrend man beim deutschen
Tierhaltungslabel die Stufen 1 bis 4 nutzt, um unterschied-
liche Qualitdten bei der Tierhaltung zu beschreiben.

Qualitatsstufen ermoglichen zwar die Einordnung von
Produkten, aber keine detaillierten Vergleiche. Ohne Zu-
satzinformationen konnen Konsumenten die tatsachlichen
Unterschiede zwischen den verschiedenen Einstufungen oft
nur schwer einschatzen, und der Einzelne muss — bewusst
oder unbewusst — Annahmen Uber die Details hinter der
Kennzeichnung treffen.

In einer Conjoint-Studie (Box 1) untersuchten wir anhand des
deutschen Tierhaltungslabels, wie Konsumenten kategoriale
Produktlabels wahrnehmen, wie diese Wahrnehmung die
Kaufentscheidung beeinflusst und ob zusatzliche Informatio-
nen zu den Kategorien Veranderungen in Wahrnehmung und
Kaufentscheidung bewirken. Das deutsche Tierhaltungslabel
gibt an, unter welchen Bedingungen Tiere gehalten wurden
und unterscheidet dabei vier Stufen. Stufe 1 entspricht bei-
spielsweise den gesetzlichen Mindestanforderungen, Stufe
4 den Standards, die fiir die Bio-Fleischproduktion gelten.
Einem Teil der Probanden, der Kontrollgruppe, wurde das
Tierwohllabel gezeigt, wie es aktuell im Handel zu sehen ist.
Die andere Halfte, die Experimentalgruppe, sah eine modi-
fizierte und um einige Informationen erganzte Version.
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Wer sicherstellen will, dass ein Label wie beabsichtigt funktioniert
und die gewlinschten Lenkungseffekte bewirkt, sollte die
Wirkung des Labels vorab testen.

Fehlende Informationen auf Produktlabels begiinstigen
Fehlinterpretationen x Um festzustellen, von welchen
Haltungsflachen die Kontrollgruppe bei fehlender Informati-
on ausgeht, informierten wir sie tiber den Minimumstandard
(Stufe 1) und die gesetzlichen Mindestanforderungen fir
den Innenbereich bei Bio-Produktion (Stufe 4) und lieBen sie
die Flachen fir die Stufen 2 und 3 schatzen. Wie Abbildung
2 zeigt, wurde die Haltungsflache fiir die Stufen 2 und 3
dabei Uberschatzt, da die Teilnehmer von einer linearen Zu-
nahme der Flache ausgingen. Tatsachlich nimmt die Fldche
in den unteren Stufen nur geringfligig und erst in Stufe 4
deutlich zu.

Sowohl fur Konsumenten als auch fiir Produzenten ist diese
Fehleinschdtzung problematisch. Sie kann zu einer Uberbe-
wertung bestimmter Erzeugnisse fiihren und Konsumenten
zu einer nicht optimalen — weil nicht den eigenen Werten
entsprechenden — Kaufentscheidung verleiten. Fleischprodu-
zenten oder die Initiatoren des Labels konnten Kaufanreize
setzen, die gar nicht geplant oder erwiinscht waren.

K

Durch die zusatzlichen Informationen Uber die Halteflache
pro Tier mussten die Kaufer keine Annahmen (iber die
Qualitat der jeweiligen Label-Stufen treffen und konnten so
leichter gemall ihren tatsachlichen Praferenzen entscheiden.

Zusatzinformationen starken den Einfluss der Haltungs-
form auf die Kaufentscheidung > Bei beiden Experimen-
talgruppen erwiesen sich Label und Preis als dominierende
Produkteigenschaften. Wahrend in der Gruppe mit dem
Originallabel der Preis das wichtigste Entscheidungskrite-
rium war, war es in der Gruppe mit dem erweiterten Label die
Form der Tierhaltung. Mit den zusatzlichen Informationen
andert sich also die relative Bedeutung der Produktattribute
(Abb. 3).

Auch das im Conjoint-Teil abgefragte Kaufverhalten ver-
anderte sich in der Versuchsgruppe. Die Erganzung der
Informationen Uber die verfligbare Haltungsflache flihrte
zu deutlich geringeren Marktanteilen fiir Produkte mit den
niedrigeren Tierhaltungsstandards der Stufen 1 und 2 und

aseiLounc 3 > Mit zusatzlichen Informationen zu den Label-Stufen wird die
Haltungsform zum wichtigsten Produktmerkmal

Haltungsform
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Verpackung
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0% 5% 10% 15%

[ Aktuelles Label

B Erweitertes Label
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Wichtigkeit in Prozent



Produktlabels > Vol. 14, No. 1, 2022 > NIM Marketing Intelligence Review

aseiLounc 4 > Zusatzliche Informationen erhohen den Marktanteil von Produkten mit
den hochsten Tierhaltungsstandards

100%

75%

Tierhaltungs-
form
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25%

Marktanteil der Label-Stufen in Prozent

BRRAOB

0%
Aktuelles Label

zu einer Verlagerung der Nachfrage auf Produkte mit den
hdchsten Standards (Abb. 4).

Die Verschiebung der Marktanteile lasst darauf schlieen,
dass Konsumenten nicht (vollstandig) gemaR lhren Prafe-
renzen entscheiden kdnnen, wenn sie aufgrund fehlender In-
formationen falsche Annahmen treffen. Sie scheinen bei der
aktuellen Gestaltung des Labels die Haltungsbedingungen
und damit den Wert bestimmter Produkte zu liberschatzen.
Wenn ihnen die erweiterten Informationen zur Verfligung
standen, entschieden sich mehr Teilnehmer fiir die Produkte
mit den hochsten Tierhaltungsstandards, auch wenn diese
teurer waren.

Gute Produktlabels: Sorgfiltig gestalten und die Wirkung
vorab testen < Fir Produzenten und Marketingmanager
von Produkten mit hoheren Standards bedeutet die Studie,
dass die Verwendung eines Labels mit einfachen Klassen
ohne Zusatzinformationen zu ungenutztem Marktpotenzial
bei hoherwertigen Produkten fiihren kann. Konsumenten
schatzten Produkte niedriger Label-Stufen besser ein, als sie
tatsachlich sind, und kauften Produkte, die nur vermeintlich
deutlich hoheren Standards entsprechen. Ein Label mit einfa-
chen Klassen kann also zu unerwiinschten Konsumeffekten
flihren: weniger Nachfrage oder geringere Zahlungsbereit-
schaft flir hoherwertige Varianten.

Erweitertes Label

Diese Erkenntnis betrifft aber auch Gesetzgeber, wenn diese
mit Hilfe von Produktkennzeichnungen das Konsumverhalten
in eine bestimmte, gesellschaftlich erwiinschte Richtung, wie
z.B.mehr ethischen Konsum, lenken mochten. Wenn Produkt-
labels Spielraum fiir Fehlinterpretationen bieten, kdnnen sie
sogar kontraproduktiv sein und ihre Ziele verfehlen, indem
sie ungeplant weniger ethische Produktvarianten fordern.

Wer sicherstellen will, dass ein Label wie beabsichtigt funkti-
oniert und die gewlinschten Lenkungseffekte bewirkt, sollte
die Wirkung des Labels vorab testen. Sowohl die Konsumen-
tenwahrnehmung als auch die resultierende Anreizwirkung
kann in der Praxis getestet werden. Wenn es zu Verzerrungen
kommt, kann das Label noch modifiziert werden.

Mit unserer Studie konnten wir zeigen, dass sich die Ge-
staltung eines Labels unmittelbar auf die Beurteilung eines
Produktes und auf das Kaufverhalten auswirkt. Um die
Chancen von Produktlabels optimal zu nutzen, ist es wichtig,
ihre Wirkungsweise zu kennen und zu optimieren. Okologisch
und ethisch verantwortungsvoller Konsum wird fiir viele Men-
schen immer wichtiger. Gut konzipierte Labels unterstiitzen
Konsumenten dabei, ihre Kaufentscheidungen entsprechend
dieser Werthaltung auszurichten und sich bewusst fiir ent-
sprechende Produkte zu entscheiden. Davon profitieren
letztlich alle Beteiligten und die gesamte Gesellschaft. X
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Save Your Wardrobe: Eine App fur
den nachhaltigen und achtsamen
Umgang mit Kleidung

Interview mit den Konsumforscherinnen Deirdre Shaw und Kat Duffy von der University
of Glasgow

Konsumenten lieben Mode, aber viele haben auch ein schlechtes Gewissen wegen ihres
Konsumstils und ihrer oft Gberbordenden und kurzlebigen Garderobe. Berichte liber die
sozialen und okologischen Kosten unserer Kleidung beunruhigen einige und veranlassen
sie, ihr Kaufverhalten zu liberdenken. Aber den Umgang mit der eigenen Kleidung andern
zu wollen und dies tatsachlich zu tun, sind zwei Paar Schuhe. Konnen digitale Services und
KI dabei helfen, die Diskrepanz zwischen erklarten Absichten und Taten zu lberbriicken?
Das Start-up ,Save Your Wardrobe” (SYW) hat sich dieser Herausforderung gestellt und
eine App entwickelt, die ein digitales Okosystem zur Unterstiitzung nachhaltigeren Klei-
dungskonsums bietet. Das junge Unternehmen begann eine fruchtbare Zusammenarbeit
mit den Konsumforscherinnen Kat Duffy und Deirdre Shaw von der Universitat Glasgow,
um seine Services moglichst optimal danach auszurichten, was Konsumenten fiir ein nach-
haltigeres Verhalten tatsachlich bendtigen. In diesem Interview sprechen Kat und Deirdre
uber ihre Zusammenarbeit mit SYW und uber ihre Erkenntnisse zur Verbesserung der App
und zur Forderung von mehr Nachhaltigkeit im Modebusiness.

%

Daiane X Kdnntet ihr uns bitte zundichst ein wenig iliber
die App Save Your Wardrobe (SYW) erzihlen?

Kat x Sicher, es handelt sich um eine digitale App, die auf
der Idee basiert, dass die nachhaltigste Kleidung die ist, die
man bereits besitzt. Sie zielt darauf ab, einen vollstandigen
Uberblick iiber die Garderobe einer Person zu geben. Dariiber
hinaus hilft sie dieser dabei, Uber einzelne Teile, aber auch
Uber das Verhalten und den Lebensstil im Zusammenhang

mit diesen Kleidungsstlicken nachzudenken. Auf3erdem
liefert die App ein Okosystem an Dienstleistungen, das einen
nachhaltigeren Umgang mit Kleidung fordert und dazu an-
regt, Uber die Nutzungsverlangerung von Kleidungsstiicken
durch Anderungsmoglichkeiten, Reparaturen oder Spenden
sowie Uber Entsorgungswege nachzudenken. SYW liefert
Pflegehinweise und Tipps fiir verantwortungsbewusstere
Entscheidungen, wenn ein Teil ausgedient hat.
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DEIRDRE SHAW - < KAT DUFFY

UBER SAVE YOUR WARDROBE

Save Your Wardrobe ist eine digitale Plattform und App, die Konsumenten dabei unterstiitzt, ihre Garderobe nach-
haltiger zu nutzen und den Lebenszyklus von Bekleidung zu verlangern. Das Startup wurde 2017 von Hasna Kourda
und Mehdi Doghri gegriindet. Kourda, jetzt CEO von Save your Wardrobe, ist in Tunesien geboren und aufgewachsen, wo
viele gebrauchte europaische Kleidungsstiicke auf Milldeponien landen, was ernsthafte Umweltprobleme verursacht.
Nach ihrem Umzug nach GroRbritannien erlebte sie, wie die Menschen mit Kleidung und Mode umgehen und diese
entsorgen, und entwickelte die Idee von Save Your Wardrobe.

Die App bietet Kl-gesteuerte Empfehlungen zur Nutzung der eigenen Garderobe, die auf dem Lebensstil ihrer
Nutzer basieren. Dariiber hinaus bietet die Plattform ein umfassendes Okosystem an nachhaltigkeitsférdernden
Dienstleistungen fiir Kleidung wie Reparaturen, Anderungen, Spenden und Optionen fiir den Wiederverkauf von nicht
mehr benotigten Teilen.

www.saveyourwardrobe.com/

UBER UNSERE INTERVIEWPARTNERINNEN

Deirdre Shaw ist Professorin fiir Marketing und Konsumforschung und Kat Duffy ist Senior Lecturer in Marketing, beide
an der Adam Smith Business School der University of Glasgow in Schottland.

Deirdres Forschungsschwerpunkt liegt auf dem Gebiet der Konsumethik. Kats Forschungsinteressen gelten der
Konsumkultur, der Nachhaltigkeit von Kleidung und der Kreislaufwirtschaft sowie der Digitalisierung des Konsums.
Beider Forschungsergebnisse wurden in hochrangigen internationalen Marketing-Fachzeitschriften veroffentlicht. Im
Rahmen des Projekts mit Save Your Wardrobe haben sie bisher zwei Forschungsberichte veroffentlicht.

Shaw, D. und Duffy, K. (2019): Save Your Wardrobe: Digitalising Sustainable Clothing Consumption. Project Report. University of Glasgow, Glasgow.

Shaw, D. und Duffy, K. (2020): Save Your Wardrobe: Digitalising Sustainable Consumption: Further Insights. Documentation. University of Glasgow, Glasgow.

INTERVIEWERIN
Das Interview wurde von Professor Daiane Scaraboto im November 2021 gefiihrt.


http://eprints.gla.ac.uk/188107/
http://eprints.gla.ac.uk/227237/
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Wie hat eure Zusammenarbeit begonnen?

Deirdre X 2018 arbeiteten Kat und ich an einem For-
schungsprojekt Uber nachhaltigen Kleidungskonsum. In
diesem Jahr nahm ich am Copenhagen Fashion Summit
teil, wo ich Mehdi von Save your Wardrobe kennenlernte.
Im Zentrum ihrer Mission standen Nachhaltigkeit und die
Forderung von Achtsamkeit und das passte sehr gut zu
unserer Forschung. SYW hatte viel technisches Wissen tber
die App, aber weniger Wissen uber die Konsumenten und
Nutzer. Unsere Zusammenarbeit ergab sich, weil wir dabei
helfen konnten, die Nutzer von SYW und deren Beddirfnisse
zu verstehen und Aufschliisse darliber zu erhalten, wie diese
die App nutzen wiirden.

Du hast erwdhnt, dass eine Zielsetzung von SYW ,, Acht-
samkeit” ist und dass dies mit euren Forschungsinteres-
sen iibereinstimmt. Welche Rolle spielt Achtsamkeit in
eurer Forschung und im nachhaltigen Konsum von Mode
generell?

Deirdre x Das Konzept der Achtsamkeit war von der Mode-
branche aufgegriffen worden, und H&M und andere grolle
Marken bekannten sich dazu, achtsamer werden zu wollen.
Auch in Modezeitschriften und Blogs wurde Achtsamkeit zu
einem heiflen Thema. Und in der akademischen Literatur
wurde ebenfalls tiber Achtsamkeit als moglicher Weg zu mehr
Nachhaltigkeit diskutiert. Also beschlossen wir, Achtsamkeit
in unserer Forschung als Anker zu nutzen, als wir unsere
Teilnehmer aufforderten, sich fiir nachhaltigere Praktiken zu

RESTORE

engagieren. Nachhaltiger zu werden ist nicht einfach, und
uns hat interessiert, wie Achtsamkeit in taglichen Routinen
funktioniert. In unserer Betrachtungsweise bedeutet Acht-
samkeit nicht nur ein gesteigertes Bewusstsein, sondern
auch die Absicht, seine Einstellung zu Konsum umfassend
neu zu gestalten. Wir fanden heraus, dass diejenigen, die
ihren Kleidungskonsum generell hinterfragten und bewusst
Abstand vom Markt suchten, um sich einzuschranken, bei der
Realisation eines achtsameren Umgangs am erfolgreichsten
waren.

Und als ihr SYW kennengelernt habt, hat euch interes-
siert, wie die App Konsumenten helfen konnte, achtsa-
mer zu handeln?

Kat > Wir wissen, dass digitale Tools Konsumenten unter-
stlitzen konnen, indem sie sie beraten, was sie kaufen, wo
sie kaufen oder was sie boykottieren sollten. Die Menschen
sind es gewohnt, digitale Losungen fiir mehr Achtsamkeit
zu nutzen, um den Kopf freizubekommen und gelassener zu
werden. Die SYW-App nutzt KI, um ein ganzheitlicheres Bild
davon zu erhalten, wie sich der Umgang mit Kleidung in den
Lebensstil einer Person einfiigt. Die Annahme ist, dass man
informiertere und achtsamere Entscheidungen treffen kann,
wenn man mehr Uber seinen Umgang mit Kleidung weil3.

Die App erleichtert diese Entscheidungen also nicht,
indem sie den erforderlichen kognitiven Aufwand ver-
ringert, sondern indem sie Zusatzinformationen liefert?
Wie funktioniert das?
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Die App liefert ein Okosystem an Dienstleistungen, das
einen nachhaltigeren Umgang mit Kleidung fordert.

Deirdre X Der Einstieg in die App ist recht arbeitsintensiv,
weil man seine gesamte Garderobe hochladen muss. Wir
haben uns gefragt, ob dies ein Hindernis flr die Leute sein
wirde, aber das Gegenteil war der Fall. Durch den Prozess
des Hochladens haben sich die Leute eingehend mit den ein-
zelnen Kleidungsstiicken beschaftigt. Sie erkannten, was sie
nicht mehr trugen, und fingen an, Entscheidungen zu treffen:
Ist das vielleicht etwas, das man weitergeben kann, oder ist
es ein Teil, das repariert werden muss? Die Nutzung der App
war also eine Belastung, weil man sich auf diesen Prozess
einlassen musste, hatte aber auch viele Vorteile.

Man kann quasi eine mentale Last auf die App iibertra-
gen, richtig? Die App speichert das Wissen und man muss
nicht stindig selbst an alles denken?

Kat > Genau. Die Teilnehmer sprachen dartber, wie die
App ihnen das Gefiihl gab, ihre vorhandene Garderobe quasi
ein zweites Mal zu kaufen und neu zu sortieren. Sie hatten
alles digital im Blick, wahrend sie vielleicht viele Teile gar
nicht mehr kannten, weil sie nach hinten gerutscht waren.
AuBerdem fiihlten sich die Nutzer danach besser in der Lage,
gute Entscheidungen zu treffen.

Sind euch weitere Apps oder Webseiten bekannt, die den
Konsumenten helfen, bewusster und achtsamer mit ihrer
Mode umzugehen?

Kat x Die SYW-App selbst ist mit einem ganzen Oko-
system von digitalen Services verbunden. Eines davon ist
,Good on You”, in dem Nachhaltigkeitsratings fiir viele
bekannte Modemarken zu finden sind. Die Nutzer fanden
dies sehr nitzlich, denn sie wissen, dass viel Greenwashing
betrieben wird. Viele flihlten sich tberfordert zu erkennen,
welche Informationen vertrauenswiirdig und fir eine Ent-
scheidungsfindung hilfreich sind. SYW hat auch Weiterbil-
dung im Fokus und unterstiitzt Konsumenten durch Blogs,
soziale Medien und Webinare. Vor allem aber will die App
ihre Nutzer fiir Reparatur und Pflege sensibilisieren und fiir
Fahigkeiten, die Uber die Zeit wohl verlorengegangen sind.
Die App will ihren Nutzern helfen, mangelnde Fahigkeiten
wiederzuerlangen, die wichtig werden, wenn wir uns bei
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Kleidung mehr in Richtung einer Kreislaufwirtschaft be-
wegen wollen.

Hat die App Community-Charakter? Oder arbeitet man
damit im Wesentlichen allein?

Deirdre X Die App ist eine individuelle Bestandsaufnahme
dessen, was der Einzelne besitzt, und sie spiegelt individuelle
Verhaltensweisen wider. Es gibt aber laufend Diskussionen
darlber, welche Rolle die Community flir die App spielen
konnte. Noch sind keine Community-Funktionen in die App
integriert, aber es gabe viel Potenzial. Einige unserer Teil-
nehmer sagten zum Beispiel, dass sie ihr Verhalten gern mit
dem anderer Nutzer vergleichen wiirden. In unserer letzten
Forschungswelle wurden auch Moglichkeiten fiir mehr Akti-
vismus diskutiert. Andere wollten ihre Garderobe durch eine
Art Tauschsystem zur gemeinsamen Nutzung freigeben. Ich
denke also, dass sich die App in Richtung Community be-
wegen wird.

Sprechen wir nun iiber die aktuelle Pandemie. Hat die
COVID-Krise die Einstellung der Konsumenten zum Mode-
konsum veréindert?

Deirdre X Die Pandemie hat schlimme Facetten der Be-
kleidungsindustrie und des Konsumverhaltens ans Licht
gebracht. Einige Marken haben beispielsweise bei Fabriken in
Bangladesch bestellte Kollektionen nicht bezahlt. In England
wurde der schlechte Umgang mit Mitarbeitern von Fabriken
in Leicester publik, aber auch, wie das Virus in diesen Fabri-
ken ignoriert wurde. Trotz all der Medienberichterstattung
ber solche Missstande hat das Online-Shopping im Bereich
Fast Fashion zugenommen — mit all seinen negativen Folge-
erscheinungen, wie etwa mehr Hin- und Ricktransport von
Teilen, die nicht passten. Es gab auch Berichte dariiber, dass
Onlinehandler retournierte Ware gar nicht erst weiterver-
kauften, sondern entsorgten, was zusatzlichen Abfall ver-
ursachte.

Wie haben die von uns allen durchgestandenen Lock-
downs das Verhdltnis der Konsumenten zu ihrer Garde-
robe beeinflusst?
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Die SYW-App nutzt K|, um ein ganzheitlicheres Bild davon zu
erhalten, wie sich der Umgang mit Kleidung in den Lebensstil
einer Person einfugt.

Deirdre X Die Lockdowns waren eine Gelegenheit, innezu-
halten und bewusst dariiber nachzudenken, wie man davor
gelebt hatte. Durch die Beschaftigung mit der App begannen
die Menschen, sich ihrer Kleidung starker bewusst zu werden.
Es war quasi die Erlaubnis, den Reboot Button zu drlicken,
wdahrend all die anderen negativen Dinge in der Modeindust-
rie passierten. Die Lockdowns gaben den Leuten definitiv die
Moglichkeit zu erkennen, dass sie Teil des Problems sind, und
das war ziemlich unangenehm.

Glaubt ihr, dass positive Absichten und neue Gewohnhei-
ten bestehen bleiben, wenn das Leben nach der Pandemie
wieder ein hoheres Tempo verlangt?

Kat < Ich bin mir nicht sicher, aber wir sammeln gerade
Daten, um zu untersuchen, ob und welche neuen Prakti-
ken sich langerfristig durchsetzen konnten. Viele waren
beispielweise begeistert, dass die App Empfehlungen fiir
nachhaltigere Marken liefert. Aber das ist nicht das, worum
es bei nachhaltigem Kleidungskonsum geht. Das ist nur ein
weiteres Marktsegment, das zum Hauptmarktsegment hin-
zukommt, und darum geht es der App nicht wirklich. Es geht
vielmehr darum, eine engere Bindung zu dem aufzubauen,
was man schon hat, um die Langlebigkeit der Kleidung, um
die Unterstiitzung bei der Pflege und Reparatur von Kleidung
und um die Weitergabe nach der Erstnutzung. Damit Mode
wirklich nachhaltig wird, muss die Modeindustrie einen
grundlegenden Wandel vollziehen. Alle Systempartner
missen sich gemeinsam anstrengen, den Verbrauch zu
reduzieren und nicht nur zu verandern.

Wer ist fiir diesen Wandel verantwortlich? Der Konsu-
ment?

Deirdre < Ich glaube nicht, dass es fair ist, die Konsumen-
ten in die Pflicht zu nehmen, aber wir kdnnen sie auch nicht
aus der Verantwortung entlassen. Man muss die Modeindus-
trie als ein vielschichtiges Umfeld mit unterschiedlichsten
Systempartnern verstehen, von denen jeder eine spezifische
Verantwortung hat, auch der Konsument. Sich auf einen
einzelnen Akteur zu verlassen, wird die gesamte Agenda
nicht vorantreiben. Wirtschaft und Politik missen den Kon-
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sumenten helfen, das Richtige zu tun, und ohne politische
Mafinahmen wie erweiterte Herstellerverantwortung oder
CO,-Steuer und dergleichen werden wir kein Ende unseres
linearen Modells zustande bringen.

Was denken eure Befragten dariiber, dass Konsumenten
Verantwortung iibernehmen sollten? Wehren sich einige
dagegen?

Deirdre X Interessanterweise haben wir nicht festgestellt,
dass sie sich in die Pflicht genommen fihlten. Ihr Interesse
galt der Frage, wie sie ihre Kleidung auf sinnvollere und
verantwortungsvollere Weise genieflen konnten. Die Heraus-
forderung dabei ist, dass es keine klaren Handlungsoptionen
gibt. Wer das Richtige tun will, hat das Problem mangelnder
Infrastruktur. Es gibt kaum Angebote, um notwendige Dinge
halbwegs bequem und erschwinglich zu realisieren. Wenn
ich beispielsweise meine Kleidung recyceln mochte, kann ich
schwer abschatzen, ob diese auch tatsachlich recycelt wird.
Wo soll ich sie hinbringen? Wie soll ich sie verpacken und
Ubergeben? Wenn ich etwas reparieren mochte, ist das im
Allgemeinen ziemlich teuer. Diese Optionen sind oft nicht so
leicht zuganglich.

Was bietet SYW an, um z. B. Reparaturen zugdnglicher zu
machen?

Kat x Sie bauen auf der lokalen Wirtschaftsinfrastruktur
auf, auf bereits existierenden Familienbetrieben, die Repara-
turen und Ausbesserungen anbieten, aber in puncto Digita-
lisierung nachhinken. SYW fungiert also als Vermittler, und
Nutzer konnen sich tber die App ein Bild davon machen, wie
viel eine Reparatur kosten wird und wie lange es dauert, bis
man ein Teil zurlickbekommt. Ich denke, das ist ein wesent-
licher Ansatzpunkt: Die Kreislaufwirtschaft muss bequem,
leicht zuganglich und einfach handhabbar sein. Die Moglich-
keit, all diese Dinge lber das Smartphone zu erledigen, ist ein
grofRer Vorteil.

Und die App macht das auf lokaler Ebene? Wenn ich mei-
nen Standort eingebe, bekomme ich dann entsprechende
Empfehlungen?



Kat < Im Moment ist die App stark auf London konzen-
triert, aber sie soll auch fiir andere Regionen ausgerollt
werden. Aullerdem gibt es eine Kooperation mit der deut-
schen E-Commerce-Plattform Zalando, bei der gerade in
Berlin und Disseldorf getestet wird, wie das Angebot und
die Integration der Nachbetreuung in die lokale Infrastruktur
funktionieren.

In der Modebranche ist neben Reparaturen vor allem
auch der Wiederverkauf ein heifies Thema. Aktuelle Stu-
dien deuten jedoch darauf hin, dass viele ihre Einnahmen
aus dem Weiterverkauf von Kleidung als willkommenen
Geldsegen empfinden, um wiederum neue Kleidung zu
kaufen. Ist das wirklich ein Beitrag fiir mehr Nachhaltig-
keit?

Kat x Es gibt positive Aspekte des Wiederverkaufs, weil
er Konsumenten dazu befahigt, mehr Kreislaufwirtschaft
zZu betreiben. Problematisch ist aber, wenn der Konsum
neuer Waren dadurch nicht zurlickgeht. Dass Second Hand
entstigmatisiert wird und Vintage cool und nicht mehr
verpont ist, ist groRartig. Aber wie dieser Trend mit Nach-
haltigkeitswerten zusammenspielt, muss erst untersucht
werden. Wenn man einfach so weitermacht wie bisher und
ein Teil weiterverkauft, sobald man sich damit auf Instagram
in Szene gesetzt hat, und das Geld dann dazu verwendet,
wieder etwas Neues zu kaufen, setzt sich der traditionelle
Konsumkreislauf weiter fort.

Letztlich ist es also eine Frage der Einstellung? Kennen Sie
Marken, die Nachhaltigkeitsbestrebungen aktiv unter-
stiitzen und fordern und nicht nur bei den Konsumenten
ansetzen, sondern die Branche an sich éindern wollen?

Deirdre X Wir missen den Verbrauch reduzieren, nicht
verandern. Wir miissen den Konsumenten helfen, die Lang-
lebigkeit von Kleidung zu erhohen. Marken mussen deshalb
in erster Linie Kleidungsstiicke herstellen, die langer haltbar
sind, und dann Dienstleistungen anbieten, die eine langere
Nutzung ermoglichen. Marken wie Patagonia sind hier Vor-
reiter, aber eine solche Denkweise muss noch mehr zum
Mainstream werden. Es muss flr die Konsumenten einfacher
werden, die von ihnen bendtigten Dienstleistungen in An-
spruch zu nehmen, und das ist genau das, was SYW versucht:
Eine unterstitzende Infrastruktur zu schaffen, die es den
Menschen ermoglicht, in ihren lokalen Communities Kontakte
zu kniipfen und eine Reparaturwerkstatt oder Anderungs-
schneiderei aufzusuchen, die kundenfreundlich und bequem
erreichbar ist. Dieser Wandel muss dringend kommen, und er
muss echte Reduktion bringen.
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»
Die Teilnehmer sprachen
darlber, wie die App ihnen das
Gefuihl gab, ihre vorhandene
Garderobe quasi ein zweites
Mal zu kaufen und neu zu
sortieren.

«

Das ist ein perfektes Schlussstatement! Vielen Dank fiir
das Interview. Ihre Zusammenarbeit mit SYW ist bemer-
kenswert. Es ist grofiartig, wie Sie analysieren, was die
Konsumenten tatsdchlich tun, und nicht nur, was sie an-
geben tun zu wollen, und wie diese Erkenntnisse helfen,
den dringend bendtigten Wandel in der Modeindustrie
anzukurbeln. X
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