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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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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
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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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