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ausgelagertem Teil der Produktionskette 
geht weiter. Als digitale Crowd wird die 
Kundschaft zudem enger in Herstel-
lungsprozesse eingebunden. Kommen-
tare von UserInnen werden zum Zwecke 
der Marktforschung eingesetzt, inzwi-
schen geht die Entwicklung bis hin 
zur Finanzierung alternativer Geschäfts-
ideen durch Crowdfunding. 

Konsumieren ist eine komplexe 
Form des Handelns. Es gibt Sicherheit, 
bietet Orientierung, schaff t soziale Kon-
takte, stiftet Identität und ist eine „Kul-
turtechnik wie Lesen“. „Die Wahl der 
richtigen Pfeff ermühle ist genauso ein 
Ausweis von Geschmack und Urteils-
kraft wie die Entscheidung für ein be-
stimmtes Buch“, meint der bayrische 
Kulturwissenschafter Wolfgang Ullrich. 

Die bunte Vielfalt an Waren belastet 
aber auch: „Konsumdruck kann eine 
Quelle für Burn-out sein und fördert die 
soziale Spaltung.“ Stress und Zeitdruck 
reduzieren rationale Entscheidungen 
und machen Marken als Leitwährung 
und Werbung als „Kaufhilfe“ wichtiger. 
„80 Prozent der Kaufentscheidungen 
sind emotional“, meint der Neuroöko-
nom Martin Lindmann. Je mehr Wahl-
möglichkeiten, desto schwieriger wird 
es, vernünftig zu entscheiden, weil das 
Aufnahmevermögen von Informationen 
stark beschränkt ist (die „magische“ 
 Sieben). In diesem Sinn gab der briti-
sche Verbraucherschutzrat einem Be-
richt den Titel: „Warning: too much 
 information can harm!“.

Politik mit dem Einkaufswagen

Der Gegentrend zu einer immer kom-
plexer werdenden Konsumwelt ist der 
Trend zum Selbermachen, zu „Do it 
yourself“-Plattformen wie Pinterest bis 
hin zum Konsumverzicht der Mülltau-
cherInnen. 

Wem Konsumverzicht zu radikal ist, 
schließt sich eventuell einem Kaufboy-
kott an. Als erfolgreiches Beispiel dafür 
gelten die Proteste gegen den Ölkonzern 
Shell Mitte der 1990er-Jahre. „Konsu-
merismus“ heißt, durch aktives Kaufver-
halten Unternehmen zu nachhaltigen 
Veränderungen zu motivieren. Lassen 
sich so die Arbeitsbedingungen im glo-
balen Süden verbessern? Das „Ja“ liegt 
etwa der Clean-Clothes-Kampagne für 

Näherinnen in Bangladesch zugrunde – 
allerdings erst nach dem Einsturz des 
Rana Plaza mit über 1.100 Toten. „Aber“ 
muss man wohl ergänzen, wenn man 
sich das Beispiel Waschnüsse vor Augen 
führt, die als ökologisches Waschpulver 
gelten. Der große Haken daran: Die 
stark gestiegene internationale Nach-
frage führte dazu, dass indische Wäsche-
rinnen diese nicht mehr bezahlen kön-
nen und als  Alternative auf billigere, 
schädlichere Waschmittel zurückgreifen. 

So begrüßenswert es ist, wenn Un-
ternehmen soziale Verantwortung (Cor-
porate Social Responsibility) überneh-
men und KundInnen bereit sind, für 
mehr zu bezahlen – Kontrolle und inter-
nationale politische Regulierung kann 
es nicht ersetzen. 

Gläserne KonsumentInnen

Konsumentscheidungen werden immer 
komplexer und mit ihr wachsen die 
 Anforderungen an den KonsumentIn-
nenschutz. Diese Entwicklung beschleu-
nigt die Digitalisierung der Konsum-
welt. Längst geht es nicht nur um Be-
trugspotenziale beim Online-Kauf, Haf-
tungsfragen bei Plattformen wie Airbnb, 
Help ling oder Uber, sondern um die 
 Gefahr des „gläsernen Konsu menten“. 

Datenschutz-Fragen sind die Men-
schenrechtsfragen des 21. Jahrhunderts: 
Die Verbraucherschutz-Aspekte von Big 
Data, Internet der Dinge oder Wearables 
(tragbare Datenverbindungen) müssen 
erst grundlegend abgesteckt werden. Mit 
jedem Online-Besuch weiß der Compu-
ter-Algorithmus mehr von uns, schlägt 
uns passende Bücher und profi lgerechte 
Werbung vor. Das braucht staatliche 
Mindestregelungen und Bildung. Sei-
tens der Sozialdemokratie und der Ar-
beiterkammer gab es immer wieder die 
Forderung nach einem Unterrichtsfach 
KonsumentInnen schutz, verbunden mit 
der unlängst  angekündigten „digitalen 
Kompetenz“ bildet das eine starke Basis 
für selbstbewussten Konsum. 
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Anfangs waren es geradezu paradiesi-
sche Zeiten. Übers Internet konnte man 
Produkte in anderen Ländern bestellen, 
wo sie billiger oder überhaupt erhältlich 
waren. Es entstanden Plattformen, auf 
denen man günstige Urlaube buchen 
konnte. Auf anderen Seiten konnte man 
die Erfahrungen anderer KonsumentIn-
nen nachlesen und sich so eine Meinung 
über das Produkt oder die Dienst leistung 
bilden, die man ins Auge gefasst hatte. 
Probleme wurden auf einmal trans-
parent – und es schien, als würden 
 KonsumentInnen an Macht gegenüber 
Konzernen zurückgewinnen.

Diese schier grenzenlosen Möglichkei-
ten sollten jedoch nicht von Dauer sein. 
Das Netzwerk der Europäischen 
Verbraucherzentren (ECC-Net) hielt 
Ende Dezember 2016 fest: 
Rechtswidrige Geschäftspraktiken 
wie Geoblocking behindern die 
KonsumentInnen in der EU. 

82 %

18 %

82 % konnten ein 
Produkt aufgrund des 

Wohnsitzes nicht 
erwerben

Die EU-Kommission wiederum hat Online-HändlerInnen 
befragt, ob und welche Methoden sie verwenden, um 
KonsumentInnen aus dem Ausland den Zugang zu ihren 
 Angeboten zu erschweren. 

Das Ergebnis: Geoblocking ist in der EU alltäglich. 
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68 %
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Wer blockiert VerbraucherInnen?

38 % der VerkäuferInnen von 
Gebrauchs- und Freizeitgütern

68 % der Anbieter 
von Online-Inhalten 

Wie blockieren sie?

5 % verhindern Zugang
zur Website 

10 % Re-Routing, um KundInnen auf 
Websites in Herkunftsländern umzuleiten

22 % akzeptieren keine Zahlungen aus 
dem Ausland

27 % verweigern die 
Lieferung ins Ausland




