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Zusammenfassung

Die vorliegende Studie widmet sich der Rolle des Konsumverhaltens innerhalb aktu-
eller Konzepte des nachhaltigen Wirtschaftens. Eine starkere Integration der Nach-
frageseite ist grundsatzlich auf Basis eines maRvolle(re)n Konsumverhaltens — die
Frage des ,Wie viel* (Suffizienz) — oder auf Basis effizienter Nutzungssysteme — die
Frage des ,Wie" (Effizienz) — denkbar. Lésungen des letztgenannten Typs lassen
sich wiederum in besitzgebundene und besitzungebundene Organisationsformen
unterteilen. Weiterhin lassen sich dabei drei Dematerialisierungsgrade unterschei-
den, auf die ndher eingegangen wird. Es stellt sich heraus, dass die Wirksamkeit be-
sitzungebundener Konsumformen (z.B. Leasing, Sharing oder Access-Anséatze des
gemeinsamen Nutzens von Konsumobjekten) auf kritischen Voraussetzungen be-
ruht, die sich nicht auf jeden Nutzungskontext Ubertragen lassen. Insbesondere aus
einer kulturalistischen Perspektive wird deutlich, dass Besitz als solcher von hohem
symbolischem Gehalt sein kann. Konzepte der Dematerialisierung, die auf eigen-
tumsersetzenden Dienstleistungen basieren, sto3en daher auf Akzeptanzschwierig-
keiten, deren Uberwindung auf die Notwendigkeit einer Kombination des Suffizienz-
und Effizienzprinzips verweist. Vonnoten erscheint jedoch ein modifizierter Suffi-
zienzbegriff, der die partielle Aufgabe bisheriger (Sekundér-) Funktionen zu erfassen
vermag. In Abgrenzung zu vielen klischeehaften Auslegungen muss Suffizienz nicht
mit Verzicht ohne Gegenleistung gleichgesetzt werden. Neue Nutzungsformen gehen
nicht nur mit einem Verlust an bisherigen, sondern unter Umstanden auch mit der
Generierung zusatzlicher, wenngleich anders wahrgenommener symbolischer und
emotionaler Funktionen einher.

Angesichts der Wirkungsbriiche und Dilemmata, die eigentumsersetzende Dienst-
leistungen heraufbeschworen, riicken besitzgebundene Konsumformen in den Fokus
der Betrachtung. Einen wichtigen Ankntpfungspunkt bildet dabei der redundante
Konsumguterbesitz vieler Haushalte. Damit ist die Kumulation von Produkten ge-
meint, deren Funktionsfahigkeit bis auf optische Abnutzungserscheinungen noch
vollkommen erhalten ist, die jedoch aus der Perspektive ihres momentanen Besitzers
keinen weiteren Nutzen mehr stiften. Daraus resultiert eine Differenz zwischen Nut-
zungs- und Produktlebensdauer, die als “Nutzungsliicke* bezeichnet wird. Sie birgt
hohe Effizienzpotenziale, deren Ausschdpfung jedoch nur in Verbindung mit Suffi-
zienzaspekten Erfolg versprechend erscheint, denn eine Rezyklierung gebrauchter
Konsumguter kann mit Abstrichen an symbolischen und emotionalen Funktionen
einhergehen. Eine wichtige Ursache fur die zunehmende Anh&aufung von redundan-
tem Besitz liegt im ,kulturellen Verschlei3“, d.h. einer subjektiven Abwertung von
Konsumgegenstanden vor ihrem instrumentellen, also physischen Verschleil3.
Grundlegend dafir ist ein dynamischer Umwertungsmechanismus, der seinen An-
trieb aus zwei prdgenden Merkmalen der Gegenwartskultur bezieht: Kulturelle Hete-
rogenitat und Flichtigkeit von Sinnzuweisungen. Aber dieses Phanomen lasst sich



durchaus konstruktiv wenden, da es ebenfalls Voraussetzungen fur eine Rezyklie-
rung gebrauchter Konsumgiter schafft.

Wenn ein und dasselbe Objekt aus der Perspektive verschiedener Individuen, Le-
bensstile oder Milieus differierende Bedeutungen erlangt, ergeben sich Transakti-
onsspielraume, denn marktwirtschaftliche Allokationssysteme knipfen an die Hete-
rogenitat individueller Préaferenzen und Sinnzuweisungen an. Darauf lie3e sich die
Vorstellung einer zirkulierenden Guterwelt griinden, die in scharfem Kontrast zur her-
kommlichen linearen Durchflusswirtschaft stiinde. Anstatt das Neue durch zusatzli-
che physische Produktion zu generieren, entstinde es durch eine Umwertung von
Elementen, die dem Fundus des bereits Vorhandenen entstammen. Bislang scheiter-
te die Ausschopfung von Nutzungslicken im Bereich privater Haushalte an immen-
sen Transaktionskosten, so dass der Handel mit Second-Hand-Produkten auf regio-
nale Markte (Second-Hand-Geschéfte, Flohmarkte oder bestimmte, meistens funkti-
onal spezialisierte Gebrauchtgiter-Bérsen) beschrankt blieb. Aufgrund dieser
Hemmnisse wurde zumeist weder Uberregional noch lokal eine kritische Grof3e fir
Gebrauchtguter-Markte erreicht, die sowohl fir Anbieter- als auch Nachfrager hinrei-
chend attraktiv sein konnte. Aber dieser Aspekt stellt sich angesichts der inzwischen
erreichten Verbreitung von Online-Medien und der damit geschaffenen Vorausset-
zung far virtuelle Marktplatze vollig anders dar. Anhand des Fallbeispiels eBay wird
untersucht, welche neuen Chancen sich daraus fur das Konzept eines rotierenden
Konsumguiterbesitzes ergeben. Insbesondere zwei Ansatzpunkte sind dabei relevant:

- ,Einfache” Schlie3ung der Nutzungsliicke. Bereits die einmalige Transaktion eines
redundanten Konsumgutes an einen neuen Besitzer kann zu einer betrachtlichen
Nutzungsdauerverlangerung fuhren.

- Rotierender Besitz. Diese Nutzungsvariante schliel3t den mehrmaligen oder gar
regelmaRigen Eigentimerwechsel eines Konsumobjekts ein. Produkte, die hier-
von betroffen sind, stellen aus Sicht des Nutzers immer nur temporaren Besitz
dar, der nach einer bestimmten Phase der Nutzengenerierung, die systematisch
nur einen Bruchteil der Produktlebensdauer betragt, an einen neuen Besitzer
transferiert wird.

Die durch elektronische Markte wie eBay ertffneten Optionen erschlie3en Motivalli-
anzen zugunsten einer Produktrezyklierung, weil neben dem eigentlichen Konsum-
objekt zusehends der Konsumakt in den Vordergrund ruckt. Daraus erwachsen sym-
bolische Funktionen, weil die eBay-Nutzung — so liel3e sich vermuten — als Teil eines
markanten Lebensstils gedeutet werden kann und daher eine vorwarts gewandte
Symbolik erhalt. Wer zur eBay-Community z&hlt, demonstriert damit, anderen Kon-
sumenten in mehrfacher Hinsicht einen Schritt voraus zu sein. Dabei zeigt sich, dass
soziale und distinktive Funktionen gleichermal3en bedient werden. Weiterhin kdnnte
der ,eBay-Konsumsstil“ tertidre Funktionen in Form besonderer Spannungsmomente
und einen Lustgewinn in Verbindung mit dem Auktionsmodell generieren.



Auf der Grundlage eines E-Mail-Interviews werden die Motivkonstellationen einer
zufalligen Auswahl von eBay-Nutzern untersucht. Es stellt sich heraus, dass symbo-
lische und tertiare Konsumfunktionen weitaus unbedeutender zu sein scheinen, als
,2ubliche* Beweggrinde wie etwa Sammlerleidenschaft, die Suche nach seltenen Ob-
jekten, Convenience und - vor allem — Kosteneinsparungspotenziale. Eine Uberra-
schend wichtige Rolle spielt aber auch das sog. ,Entrimpelungsargument”, d.h. die
durch eBay eroffnete Mdglichkeit, sich von redundantem Besitz zu befreien. Weiter-
hin gibt ein nicht geringer Anteil der Interviewten den durch die Konsumguterrezyklie-
rung bedingten Umweltentlastungseffekt als Motiv an. Genau hier offenbart sich eine
Starke elektronischer Intermediare fir gebrauchte Konsumaguter: Sie generieren der-
art umfassende Motivallianzen, dass ihre kulturelle Anschlussfahigkeit nicht an be-
stimmte Milieus gebunden ist, sondern ein sehr heterogenes Spektrum an Nutzern
zu erfassen vermag.
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1 Einleitung

1.1 Unternehmerische Nachhaltigkeitsinnovationen und Konsumstile — zwei
Welten begegnen sich?

Viele Ansatze des nachhaltigen Wirtschaftens zielen auf 6kologische Produktdesigns
oder eine vorwiegend technische Optimierung von Herstellungsprozessen entlang
der Wertschopfungskette. So unverzichtbar Innovationen im Technik-, Produkt- und
Managementbereich fir eine nachhaltige Entwicklung auch sein mégen — den Folgen
einer auf grenzenlose Expansion ausgerichteten Konsumkultur kénnen sie besten-
falls nur hinterher eilen. Dabei wird die Rolle des Konsum- und Nachfrageverhaltens
als Einflussfaktor fur (zu hohe) Verbrauche an Energie, Ressourcen und o6kologi-
schen Assimilationskapazitaten keineswegs bestritten®. In seiner viel beachteten Stu-
die ,Nachhaltiges Deutschland” gelangt das Umweltbundesamt (1997, S. 221) zu der
nichternen Erkenntnis, dass ,[m]indestens 30 bis 40 % aller Umweltprobleme [...]
direkt oder indirekt auf die herrschenden Muster des Konsumverhaltens zurtickzufih-
ren" sind. Schrader/Hansen (2001, S. 19 ff.) konstatieren sogar eine steigende
Tendenz: ,Der Anteil privater Haushalte am Ressourcenverbrauch sowie den Emis-
sionen und Abfallen nimmt zu.“ Als Hauptgrund nennen die Autoren ,Erfolge im be-
trieblichen Umweltschutz”. Diese hatten dazu gefuihrt, dass ,die Hauptumweltbelas-
tung der Produktion heute vielfach die Produkte selbst sind. Zwar haben Unterneh-
men hier im Zuge des technischen Fortschritts und teilweise induziert durch eine ent-
sprechende Nachfrage umweltbewusster Konsumentensegmente z. T. deutliche 6ko-
logische Fortschritte erzielt, jedoch wurden die erreichten Einsparungen in aller Re-
gel durch die steigende Nachfrage auf Konsumentenseite Uberkompensiert* (ebd. S.
20).

Trotzdem scheinen Ansatze und Konzepte, die auf einen Wandel des Nachfragever-
haltens zielen, innerhalb der Diskussion des nachhaltigen Wirtschaftens nur von un-
tergeordneter Bedeutung zu sein. Diesen Befund untermauert auch eine im Rahmen
des Forschungsprojektes SUMMER entstandene Basisstudie. Im Zuge einer Auswer-
tung der Nachhaltigkeitskonzepte von 250 unternehmensnahen Institutionen und Ak-
teuren® entstand u.a. eine Haufigkeitsverteilung der sechs wichtigsten Nachhaltig-
keitsprinzipien: Effizienz, Konsistenz, Suffizienz, Verteilung, Risikominderung und
Vermeidung. Dabei stellte sich heraus, dass Suffizienz — hier zun&chst noch undiffe-
renziert als Sammelbegriff fir konsumseitige MalRnahmen im weitesten Sinne ver-
standen — im Bereich unternehmerischer Nachhaltigkeit vergleichsweise ohne Rele-
vanz ist.

1 vgl. z.B. Hirschl et al (2001, S. 14f.).

% Es handelt sich um die Basisstudie .Konzepte der Nachhaltigkeit von Unternehmen“ (Paech/Pfriem 2004), die
als kostenloser Download unter http://www.summer-net.de erhéltlich ist.
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Abbildung 1: Haufigkeitsverteilung von Nachhaltigkeitsprinzipien
im Unternehmensbereich
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Insgesamt mag die Vernachlassigung des Suffizienzprinzips — speziell wenn es um
die unternehmerische Praxis geht — unterschiedliche Grinde haben. Die folgende
Auflistung bildet nur einen kleinen, argumentativ unverbundenen Auszug daraus:

- Die traditionelle Umweltékonomik hélt den Versuch, dkologische Probleme auf
Basis von Nachfrage- oder Verhaltensédnderungen zu therapieren, seit jeher far
aussichtslos, zumindest insoweit dies einen Wandel der als unabanderlich gel-
tenden Praferenzstrukturen erfordern wirde. ,[ljn der wirtschaftswissenschatftli-
chen Theoriebildung sind wir es gewohnt, gerade keine inhaltlichen Forderungen
an individuelle Praferenzen zu stellen* (Weimann 1991, S. 67). Dabei entpuppen
sich keineswegs ,egoistische” Praferenzen, wie oft missverstandlich angenom-
men wird, als die von der 6konomischen Theorie ausgemachte Hauptursache fur
Externalitdten. Als grundlegend angesehen wird vielmehr ein Zusammenhang,
der auch jeden ,Altruisten” in seinem am Gemeinwohl orientierten Engagement
bremsen wirde. ,Wer verzichtet z.B. freiwillig auf das Autofahren, wenn die Luft-
qualitat sich ebenso stark dadurch verbessert, dass andere ihre Wagen nicht be-
nutzen“ (Frey 1972, S. 38), denn ,Altruismus impliziert nicht Irrationalitat, und ein
rationaler Autofahrer weild, dass sein Verzicht die Lage der Innenstadt nicht
verbessern kann — niemand wirde es merken, wenn ein Auto weniger in die Stadt
fahrt (Weimann 1991, S. 68). Unter der Annahme rationalen Veraltens wirden
also selbst solche Praferenzstrukturen, die eine wie auch immer geartete ,Um-
weltethik® (Frey 1972, S. 37) einschliel3en, keine Problemlésung bieten, weil ein
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aus individueller Sicht unlésbares Dilemma verbliebe. Letzteres wird auch oft als
» T rittbrettfahrerproblem” (Alchian/Demsetz 1973/1982, S. 178) bezeichnet und
dem Umstand zugerechnet, dass die Charakteristika sog. ,0ffentlicher Guter* auf
samtliche Auspragungen einer verbesserten Umweltqualitat zutrafen. Die traditio-
nelle Umweltdkonomik betrachtet daher politische Instrumente und Rahmenbe-
dingungen, die eine Internalisierung negativer externer Effekte herbeifihren, als
einzig verlasslichen Ausweg aus diesem Dilemma.

Das Infragestellen von Konsummustern liefe letztenendes auf eine Unterschei-
dung zwischen ,,wahren’ und ,falschen’ Bedurfnissen* (M. Gronemeyer 1988, S.
26) hinaus, womit ,dem Individuum die Hoheitsrechte Uber seine Bedurfnisse”
(ebd.) abgesprochen wirden. Aber wer wollte sich auf Basis welcher Beurtei-
lungskriterien anmal3en, Eingriffe in die ,Konsumentensouveranitat* vorzunehmen
oder auch nur vorzuschlagen?

Aspekte der Konsumkultur gelten als ,weiche" Faktoren. Ihre im Zuge eines
postmateriellen Individualismus zunehmende Intangibilitat und Fluchtigkeit lasst
deren Erfassung — ganz zu schweigen von einer systematischen Beeinflussung —
zu einem vagen Unterfangen werden. Die das Universum der lebensésthetischen
Ausdifferenzierung regierende ,Tugend der Orientierungslosigkeit® (Goe-
bel/Clermont 1997) stellt gleichermalRen proaktive Unternehmen wie politische
Entscheidungstrager vor schwierige Herausforderungen. An welchen Milieus, Le-
bensentwurfen oder subjektiven Sinnzuweisungen kdnnte sich der Versuch orien-
tieren, fur hinreichende Attraktivitdt oder kulturelle Anschlussfahigkeit nachhalti-
ger Konsumstile zu sorgen?

Suffizienz, konsumtive Mafigung oder 6kologisch angepasste Konsumstile wer-
den generell mit Verzichtsbotschaften assoziiert. Sie verkérpern daher einen Af-
front gegen den Fortschrittsbegriff der Moderne. Dieser transportiert als quasi
letzten, gegen alle sonstige Verdnderungsdynamik gewappneten Konsens den
Imperativ eines sich mdglichst bedingungslos selbstverwirklichenden und von al-
len Zwéangen zu befreienden Individuums. Das inzwischen erreichte Stadium die-
ser Emanzipationsentwicklung wird von der Soziologie und Philosophie im Rah-
men eines ,Glucksdiskurses” (Schulze 1999, S. 9) bearbeitet. Zum Vorschein
kommt dabei eine kaum Widerspruch duldende Praambel: ,Wir haben heute alle
Rechte aulRer dem einen, unglucklich zu sein” (Bruckner 2001, S. 11).

Selbst dort, wo anstelle von oder wenigstens parallel zu der viel zitierten ,Effi-
zienzrevolution® (von Weizsacker 1992, S. 260) die Notwendigkeit einer ,Suffi-
zienzrevolution“ (Gal3ner/Mettler-von Meibom/Schulz 1997, S. 96) erwogen wird,
scheint weitestgehend Einigkeit dariiber zu herrschen, dass die Letztere nicht,
nur teilweise oder bestenfalls indirekt Gegenstand unternehmerischen Handelns
sein kann. Die Idee, auf Basis eines an Suffizienz orientierten Nachfrageverhal-
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tens profitable Geschaftsfelder zu generieren, entsprache geradezu einer Anti-
these zu den bislang dominanten Strategien der Bedarfsweckung?®.

1.2 Nachhaltiger Konsum als Frage nach dem ,, Wie* oder dem ,Wieviel“?

Es mehren sich die Anzeichen dafur, dass der gegenwartigen Nachhaltigkeitsdiskus-
sion uber kurz oder lang eine Wende bevor steht. Das Versagen einer Modernisie-
rungsstrategie, die bei ungebremst expandierenden Konsumansprichen nur nach
dem ,Wie"“ seiner effizienten, ansonsten aber nicht zur Disposition stehenden Befrie-
digung fragt, wird immer offenkundiger’. Kaum mehr thematisiert — zumindest inner-
halb der Wirtschaftswissenschaften — wird die Frage nach dem ,Wieviel“, so als habe
sie sich erledigt, weil die Vereinbarkeit zwischen 0Okologischer Stabilitat und wirt-
schaftlichem Wachstum nur noch eine Frage der ,richtigen” Innovationen sei. Dabei
bleiben Widerspruche, die durch eine alleinige Innovationsorientierung des Nachhal-
tigkeitsdiskurses herauf beschworen werden, weitestgehend unberiicksichtigt®.

Der durch Schumpeter (1934) begriindete und gegenwartig von Ressourcen basier-
ten Ansétzen des strategischen Managements fokussierte Innovationswettbewerb
entpuppt sich bei nédherer Betrachtung als Wachstumsmechanismus. Von herausra-
gender Rolle ist die Generierung neuer Nachfrage. ,Unser Mann der Tat folgt nicht
einfach gegebener Nachfrage. Er notigt seine Produkte dem Markte auf* (Schumpe-
ter 1934, S. 133). Aufgrund des Hervorbringens standig neuer Konsumguter erweist
sich Innovationswettbewerb als der ,fundamentale Antrieb, der die kapitalistische
Maschine in Bewegung setzt und halt* (Schumpeter 1950, S. 137) und damit als
.-machtige[r] Sauerteig, der auf lange Sicht die Produktion ausdehnt* (ebd. S. 140).
Seine kulturelle Entsprechung findet dieser Expansionsdrang in den Fortschrittskon-
struktionen der Moderne. Im Mittelpunkt steht dabei eine permanente Aufblahung der
Handlungs- und Optionenvielfalt, die sich in einpragsamster Form als ,Multioptions-
gesellschaft® (Gross 1994) oder ,Steigerungsspiel“ (Schulze 2003) erkennen lasst.
Die permanente Weckung neuer Bedarfe scheint einem simplen Muster zu folgen:
~o0bald das Winschenswerte in den Bereich des Mdglichen riickt, wird es in die Ka-
tegorie des Notwendigen aufgenommen* (Bruckner 2001, S. 60).

Auf diesen kulturell verankerten Mechanismus des Schaffens vollendeter Tatsachen
weild das vorherrschende Nachhaltigkeitsparadigma, insbesondere in seiner Charak-
terisierung als ,Expansionsmythos” (Rees 2002) oder ,technischer Weg“ (Paech
2004b), nur eine Antwort, namlich abermals Innovationen, nun aber solche, die das
Beste beider Welten garantieren sollen: einerseits das ungehinderte Ausleben jedes
auch noch so bizarren Konsum- oder Erlebniswunsches; andererseits ein hinrei-

3 Vgl. De Graaf/Wann/Naylor (2001, S. 249 ff.).
4 Vgl. z.B. Raskin et al. (2003).
> Vgl. Paech (2003).
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chender Schutz 6kologischer Lebensgrundlagen. Dieser Spagat lasst Konzepte des
nachhaltigen Wirtschaftens zu einer Reparaturkolonne werden, die den permanent
neu entstehenden Ursachen fir Ressourcen- und Energieverbrauche nur hinterher
eilen kann. Unter marktwirtschaftlichen Bedingungen fihrt Schumpeters schépferi-
scher Wettbewerb zu einer unkontrollierbaren Expansion des Guterraumes. Niemand
kann heute wissen, welche neuen Erlebnis- oder Produktvarianten morgen auf den
unzéhligen Markten zum Vorschein kommen. Die Kreation standig neuer Bedarfe
und Nachfragemuster entzieht sich systematisch jeder Prognose. Gerade die Pro-
duktion von Uberraschungen erweist sich als Wesenszug des allgegenwartigen In-
novationswettbewerbs.

Erst im Nachhinein, wenn neue Guter oder Dienstleistungen bereits zum Gegenstand
des Marktgeschehens geworden sind, wird die Notwendigkeit sichtbar, den damit
geschaffenen Ursachen fir zusatzliche Ressourcenverbrduche mit Nachhaltigkeits-
mafl3nahmen zu begegnen. Dieser Reparaturmechanismus kann auf neue Probleme,
die vor ihrer Entstehung nicht bekannt sein kdnnen, nur verzdgert reagieren. Dema-
terialisiert, angepasst oder verbessert werden kann nur, was bereits vorhanden ist.
Wahrend also an einer bestimmten Stelle mihsam versucht wird, nachhaltige Alter-
nativen fur etablierte Leistungserstellungs- und Konsumprozesse zu implementieren,
spriel3t andernorts ein Vielfaches an neuen Problemquellen aus dem Boden — fast
einer Hydra ahnelnd, der fir einen abgeschlagenen Kopf stets mehrere nachwach-
sen. Eine wie auch immer geartete Governance-Struktur, die von vornherein alle In-
novationen unterbindet, die zusatzliche Stoffstréme induzieren, war schon vor Eintritt
ins Globalisierungszeitalter utopisch.

Das vorherrschende Nachhaltigkeitsparadigma st6(3t insbesondere dort auf Grenzen,
wo zukunftsfahige Losungen als adaquater Ersatz fur bestimmte Konsumakte
schlicht undenkbar sind, zumindest im MaRstab ihrer Ubertragung auf andere Regio-
nen oder Kulturen. Wie kdnnten beispielsweise Inliner, Woks, Scanner, Handys,
Gameboys, Offroad-PKWs, DVD-Player etc. jemals dematerialisiert werden? Wie
kénnten nachhaltige Alternativen zum Urlaubsflug nach Indien bereitgestellt werden,
wenn nur die technischen Mittel seiner Bereitstellung zur Disposition stehen, nicht
aber das eigentliche Urlaubsziel?

Selbst dort, wo flr gegenwartig ausgeiibte Konsumaktivitdten eine nachhaltige Alter-
native existiert, kommt deren Anwendung einer Aufholjagd gleich. Die Ablésung der
bisherigen Variante durch eine effizientere oder 6kologischere Ldsung erfolgt nicht
auf Knopfdruck, sondern gestaltet sich als langsamer Prozess der Entwicklung, Dif-
fusion und — hoffentlich irgendwann — Verdrangung. Aber bis zu diesem Zeitpunkt hat
die kumulierte Menge an Ressourcen- und Umweltverbrduchen, die mit der Vorgéan-
gerversion einherging, in aller Regel betrachtliche Ausmal3e erreicht. Wie viele Autos
mit einem 12-Liter-Verbrauch mussten erst produziert, verschlissen und entsorgt
werden, bis sich die 8-Liter- und irgendwann spater die 5-Liter-Varianten durchsetzen
konnten?
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Tatsachlich existiert kein marktlicher oder politischer Selektionsmechanismus, der
die Substitution bisheriger gegen nachhaltige(re) Losungen sicherstellt. Da auch letz-
tere nie zum 6kologischen Nulltarif zu haben sind, sondern fast immer nur graduelle
(relative) Verbesserungen darstellen, bedeutet ihre Bereitstellung zunachst eine (ab-
solute) Zunahme der Ressourcenverbrauche. Ein positiver Nachhaltigkeitseffekt ist
folglich davon abhéngig, dass die weniger nachhaltigen Vorgangervarianten in hin-
reichendem Umfang ersetzt werden. Wenn diese Verdrangung fehlschlagt, bleibt das
Problem nicht nur ungeldst, sondern wird sogar verscharft. Unter den Bedingungen
einer friedlichen Koexistenz zwischen etablierten und neuen Konsumvarianten gene-
rieren materielle Nachhaltigkeitsinnovationen weiteres (quantitatives) Wachstum.

Der Mangel an Selektion widerspricht keineswegs dem Umstand, dass innerhalb ein-
zelner Markte, Segmente oder Bedarfsfelder eine rege Konkurrenz herrscht, die — sei
es in Form traditioneller Preistheoriemodelle oder als Innovationswettbewerb im Sin-
ne Schumpeters — zur permanenten Selektion von Unternehmen flhrt. Wettbewerb
und Auslese innerhalb einzelner Segmente verhindern eben nicht, dass erstens de-
ren jeweiliges Outputvolumen und zweitens die Anzahl der sich horizontal oder verti-
kal ausfachernden Segmente insgesamt steigt. Deshalb ist nicht auszuschliel3en,
dass sich nachhaltige(re) Produkt- und Serviceinnovationen ihre Marktposition nicht
durch die Substitution bisheriger Varianten erobern, sondern nur die Optionsvielfalt
durch schlichtes Hinzuaddieren neuer Segmente bereichert. Hinzu treten ,Alibiwir-
kungen® (Paech/Pfriem 2004, S. 52), weil der graduelle Nachhaltigkeitsfortschritt be-
stimmter Konsumguter die Beibehaltung oder sogar Steigerung vorherrschender
Konsummuster Uberhaupt erst rechtfertigt.

Dieser Wirkungsbruch von Nachhaltigkeitsinnovationen im Produkt- und Technikbe-
reich ist inzwischen unter der Bezeichnung ,Rebound”- oder ,Bumerangeffekt* (Ra-
dermacher 2002, S. 31) thematisiert worden, allerdings ohne eine Antwort auf die
damit verbundene Herausforderung zu finden. Dies gilt zumindest fur das vorherr-
schende Nachhaltigkeitsparadigma, weil es die Expansion von Konsumanspriichen
nicht nur unhinterfragt lasst, sondern sogar die Hoffnung hegt, diese im Sinne einer
nachhaltigen Entwicklung instrumentalisieren zu kénnen. So wollen etwa die Befur-
worter der Effizienzrevolution eine ,Wachstumsmaschine® (Lehner/Schmidt-Bleek
1999) entfesseln, fordern unverhohlen ,problemlésendes Wachstum®* (ebd. S. 10)
und bekennen sich explizit zur ,Lust auf Wachstum*® (ebd. S. 301) oder ,Lust auf Lu-
xus” (ebd. S. 320). Eine andere wichtige Stromung innerhalb des expansiven Nach-
haltigkeitsmainstreams, vertreten durch das Kreislaufkonzept ,Oko-Effektivitat”,
mahnt gar einen ,kulturellen Paradigmenwechsel* (Braungart/McDonough 1999, S.
22) an, der den ,pietistischen Leitbildern Sparsamkeit und Reduktion®, ,Minimie-
rungsleitbilder[n]* sowie den ,Verzichts- und Schuldbotschaften der Okos* unbedingt
eine Absage erteilen musse.

Nach dieser Lesart wirden sich Ansatze eines nachhaltigen Konsums darauf veren-
gen, die Aufmerksamkeit und Akzeptanz der Verbraucher auf neue, mdglichst nach-
haltige(re) Konsumobjekte zu lenken. Ansatzpunkt ist dabei eine Bereicherung der
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Optionenvielfalt um neue, graduell nachhaltigere Varianten, nicht aber die Mafiigung
konsumtiver Aktivitdten. Mit anderen Worten: Verhandelt werden allein die ,richtigen*®
Mittel und Wege. Die konsumtiven Anspriiche oder Ziele — ganz gleich mit welcher
Geschwindigkeit und in welche Richtung diese auch expandieren mégen — bleiben
dagegen unangefochten. Wie lange kann diese Denkweise durchgehalten werden?
Die als ,nachhaltige Entwicklung® betitelte Herausforderung fir das 21. Jahrhundert
l&sst sich auch als Lucke umschreiben, die zwischen wachsenden konsumtiven An-
sprichen und den 6kologisch vertraglichen Mitteln ihrer Befriedigung klafft. Keine
Logik zwingt dazu, die Losung einer Ziel-Mittel-Diskrepanz nur einseitig bei den Mit-
teln zu suchen, die Korrekturbedirftigkeit der ungehindert davon schiel3enden Ziele
dagegen zu tabuisieren. Dieser Einwand wiegt zuklnftig umso schwerer, als

- fur das quantitative Ausmald gegenwartiger und absehbarer Konsumanspriiche
schlicht keine hinreichenden Mittel zu ihrer Befriedigung innerhalb des gegebe-
nen 6kologischen Rahmens existieren,

- die Konsumanspriiche den Mdglichkeiten ihrer nachhaltigen Befriedigung — wenn
sie denn existieren — gemal dem oben skizzierten ,Hase-Igel-Syndrom* (Paech
2004a, S. 164) uneinholbar davoneilen und

- Nachhaltigkeitsinnovationen aufgrund des Problems mangelnder Selektion oft
additiven Charakters sind, somit netto zum quantitativen Wachstum beitragen.

Damit wird folgende Frage virulent: Wéaren Konsumstile, die sich nicht mit einer blo-
Ben Auswahl der jeweils nachhaltigeren Produkt- und Dienstleistungsneuerung
begnligen, sondern darlber hinaus das ,rechte MaRR* (BUND/Misereor 1997, S. 153
f.), die ,optimale Versagung® (Schmidbauer 1995, S. 208 ff.) oder ein ,wirkliches
Zuruckfahren der Bedirfnisse” (Gensichen 2003, S. 235) einschlieRen, mit einer
bislang an stetigem Nachfragewachstum orientierten Unternehmenspolitik vereinbar?
Diese Frage zieht sich wie ein roter Faden durch die vorliegende Fallstudie. lhre
Beantwortung setzt voraus, Begriffe wie ,Konsumstil®, ,Suffizienz* und ,nachhaltiger
Konsum® naher zu charakterisieren. Ob néamlich Suffizienz unbedingt mit Verzicht
ohne Gegenleistung gleichgesetzt werden muss, ist keineswegs von vornherein aus-
gemacht.

2 Auswirkungen konsumtiver Handlungen

2.1 Ansatzpunkte fiir nachhaltigen Konsum: Ein kurzer Uberblick

Da es den Rahmen der vorliegenden Studie sprengen wiurde, alle Facetten des
nachhaltigen Konsums zu beleuchten, soll an dieser Stelle ein schematischer Uber-
blick geniigen.
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Abbildung 2: Facetten des nachhaltigen Konsums
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2.2 Entscheidungsdimensionen fir nachhaltige Konsumstile

Ausgangspunkt der folgenden Uberlegungen ist ein ,Lebensstil“-Begriff, der die Ein-
stellungen und Handlungen eines einzelnen Individuums umfasst. Eine Teilmenge
daraus bilden Konsumaktivitdten im weitesten Sinne, die in ihrer Gesamtheit zur
Herausbildung eines ,Konsumstil* fihren. Jeder einzelne Konsumakt ist als Hand-
lungsstrang darstellbar, dessen Ursprung in der Sphére individueller Bedurfnisse
verortet werden kann und der nachfolgend verschiedene Stufen einer zunehmenden
Konkretisierung durchlauft, bis er schlief3lich in technisch-physische, somit also 6ko-
logisch relevante Folgen einmiindet. Bei diesen Stufen handelt es sich um Bedarfe,
Nutzungssysteme und Produkte (einschliel3lich des technischen Equipments zu ihrer
Bereitstellung). In Anlehnung an Kambartel (1975) und Pfriem (1995) kbnnen Bedar-
fe als kulturelle Ausformungen von Bedurfnissen aufgefasst werden.

Ob und in welchem Ausmalf} ein Bedarf physische Produktion generiert, hangt ers-
tens vom spezifischen Bedarf ab und zweitens davon, welches der zur Verfiigung
stehenden Nutzungssysteme zu seiner Befriedigung herangezogen wird®. Insoweit
Nutzungssysteme — oder besser vielleicht: Praktiken und Routinen der Bedarfsbe-
friedigung — mit der Produktion bestimmter Guter, Dienstleistungen oder materiellen
Infrastrukturen korrespondieren, konnen sie als Bindeglied zwischen der kulturellen
Sphare (Bedarfe) und der technisch-physischen Sphéare (Produktion) aufgefasst wer-
den. Sie ,Ubersetzen* einen bestimmten Bedarf in materielle Produktion. Wenn bei-
spielsweise das Bedurfnis ,Erholung an einem verlangerten Wochenende® zum Be-
darf ,Kurzurlaub an der Nordseekiste* ausgeformt wird, kann eine in Berlin wohnen-
de Person zwischen verschiedenen Nutzungssystemen wahlen, um das damit kor-
respondierende Mobilitatsziel zu erreichen: Eigenes Auto, Car-Sharing, Mitfahrzent-
rale, Hitch Hiking, Bahn, Bus, Linienflug nach Bremen (in Kombination mit anderen
Verkehrstragern), eigenes Kleinflugzeug (einige Ostfriesische Inseln verfigen aus
diesem Grund Uber entsprechende Landeplatze).

® Dieser Zusammenhang wird naher erldutert in Paech/Pfriem (2002, S. 13 f.; 2004, S. 43 ff.) und Paech (2004b,
S. 351f.).
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Abbildung 3: Entscheidungsdimensionen fir nachhaltige Konsumstile
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Die drei Dimensionen ,Bedarfe”, ,Nutzungsregime®, und ,Technik/Produkte” stellen
lediglich eine Abstraktion der fur eine nachhaltige Entwicklung relevanten Entschei-
dungsstruktur dar, und zwar angelehnt an die von Koestler (1968) formulierte Theorie
sog. ,Offener Hierarchischer Systeme® (OHS). Jede einzelne Dimension lie3e sich
wiederum in Teildimensionen zerlegen. Dies gilt in besonderem Mal3e flr die Katego-
rie der Bedarfe. Angenommen, das Bedurfnis ,Erndhrung” wirde sich als Bedarf
,Geselliges Abendessen in einem asiatischen Restaurant® konkretisieren, dann lie-
Ren sich auf einer darunter befindlichen Hierarchieebene verschiedene Teilbedarfe
oder Bedarfskomponenten ausmachen. Dazu kénnten z.B. Mobilitat, um zu einem
geeigneten Restaurant zu gelangen, Produktion und Transport der spezifischen Zu-
taten, Existenz und Betrieb einer Restaurantkiiche zwecks Zubereitung der Speisen,
gastronomische Service-Infrastruktur, um die Einnahme der Speisen als Erlebnis zu
inszenieren etc. zahlen.

Wahrend die Befriedigung des obigen Bedarfs einen Restaurantbesuch als Nut-
zungsform erfordert, wirde die allgemeinere Auspragung ,Asiatisches Abendessen®
mindestens folgende vier Nutzungssysteme zulassen: Eigene Zutatenbeschaffung
und Zubereitung des Abendessens sowie Einnahme zuhause, Nutzung eines ,Take-
Away“-Svervice, Nutzung eines Bring- oder Catering-Service und schliel3lich der Re-
staurantbesuch. Jedes dieser Nutzungssysteme Ubersetzt den zugrunde liegenden
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Bedarf auf eine bestimmte Weise in materielle Fakten. Hieraus folgen zwei Konse-
quenzen:

1. Flexibilitat bei der Bedarfskonkretisierung — oder: Offenheit fiir die sich bietenden
Alternativen moglicher Ausformungen eines Bedirfnisses — ermdglicht hohe Frei-
heitsgrade fir die Wahl eines mdglichst nachhaltigen Nutzungssystems.

2. Nicht nur Bedarfe, sondern auch Nutzungssysteme konnen kulturabhéngig sein.
Das obige Beispiel verdeutlicht, dass Bedarfsauspragungen, die nur wenige
Wahlmoglichkeiten fir ein geeignetes Nutzungssystem offenbaren, bereits eine
bestimmte Praxis der Bedarfsbefriedigung pradestinieren. Aber damit werden
Nutzungssysteme ambivalent, da sie vom Mittel zum Zweck mutieren, somit also
selbst in den Rang eines Bedarfs erhoben werden konnen. Ahnliches trifft auf die
dritte und untere Hierarchieebene des OHS zu, also auf einzelne Produkte.

Die drei skizzierten Entscheidungsdimensionen markieren zugleich Ansatzpunkte fr
nachhaltige Konsumestile. In der unteren Dimension (Technik/Produkte) besteht die
Maoglichkeit, durch veranderte Produktdesigns und (technische) Herstellungsverfah-
ren, Nachhaltigkeitswirkungen zu erzielen. So etwa kann ein bestimmter Kommuni-
kationsbedarf innerhalb des Nutzungssystems ,Briefpost* dadurch optimiert werden,
dass beispielsweise moéglichst wenig und/oder nur recyceltes Papier verwendet wird.
Weitaus mehr Anpassungsspielrdume ergeben sich, wenn in der dartber liegenden
Ebene ebenfalls das Nutzungssystem zum Entscheidungsparameter wird. Neben der
Briefpost stinden dann wu.a. Fax, Telefon, eMail oder die Face-to-face-
Kommunikation zur Verfigung. Sowohl die Auswahl eines geeigneten Nutzungssys-
tems als auch die Optimierung der damit jeweils korrespondierenden Produkte und
Techniken auf der unteren Ebene erlaubt die Anwendung verschiedener Nachhaltig-
keitsprinzipien. Hierzu zahlen insbesondere Dematerialisierung (Oko-Effizienz, MIPS,
Faktor X-Ansatze) und Konsistenz (Oko-Effektivitat, Zero Emission, Upcycling).

Die Bedeutung der Suffizienz als ein weiteres Nachhaltigkeitsprinzip lasst sich an-
hand des OHS-Schemas ebenfalls erlautern. Zunachst existieren fur bestimmte Be-
darfe — dies kann sowohl deren qualitative als auch quantitative Auspragung betref-
fen — schlicht keine technischen oder organisationalen Alternativiosungen, zumindest
keine solchen, die ohne Abstriche an bisherige Konsumgewohnheiten umsetzbar
waren. Dies zeigt sich besonders deutlich an der Energienachfrage. Derzeit werden
in Deutschland pro Tag ca. 2,6 Mio. Barrel (entspricht 159 Liter) Rohdl verbraucht.
Selbst wenn in den folgenden Jahren alle Einsparoptionen, die durch effiziente
Techniken, Produkte und Nutzungssyteme mdoglich erscheinen, ausgeschopft wur-
den, kdnnte sich die verbleibende Rohdlnachfrage als unvereinbar mit einer nachhal-
tigen Entwicklung erweisen. Nur wenn die konsumtiven Bedarfe — speziell im Bereich
Mobilitdt —, die den Energiehunger schiren, selbst zur Disposition gestellt werden,
gelangen Losungen in Sichtweite’. Dabei muss Suffizienz nicht notwendiger als reine

" Fir das obige Beispiel ,Kommunikation“ gilt ein &hnlicher Sachverhalt. Siehe Paech/Pfriem (2004, S. 49).
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Verzichtsleistung aufgefasst werden. Die bereits oben angesprochene Flexibilitat, bei
der Ausformung von Beditrfnissen zu Bedarfen ggf. solchen Konsumansprtichen ei-
ne Prioritdt einzurdumen, fur deren Erfillung weitestgehend nachhaltige Nutzungs-
systeme oder Konsumguter verfigbar sind, kann bereits als — wenngleich abge-
schwachte — Suffizienzlésung betrachtet werden.

2.3 Konsumobjekte: Produkte, Dienstleitungen und Access

Konsumobjekte lassen sich zunachst den Kategorien Produkt, Dienstleistung und
Zugang bzw. Access® zuordnen oder als Kombination hieraus darstellen. Diese Un-
terteilung bietet sich an, um verschiedene Ansatze des nachhaltigen Wirtschaftens
nachfrageseitig verorten zu konnen. Daruber hinaus reprasentieren diese drei Kate-
gorien unterschiedliche Grade an Materialisierung, die sich wiederum mit bestimmten
Nutzungssystemen verbinden lassen. Letztere kbnnen weiter ausdifferenziert wer-
den, was jedoch erst an spéterer Stelle erfolgt.

Tabelle 1: Grad der (De-) Materialisierung von Konsumaktivitaten

Materialisierung des Konsumobjektes |Nutzungssystem

Produkte Besitz (neu, gebraucht, rotierend)
Dienstleistungen Nutzung
Access (Erlebnisse) Teilnahme/Partizipation

Ausgangspunkt der folgenden Betrachtungen ist die Inanspruchnahme 6kologischer
Quellen- und Senkenfunktionen, die aus einer bestimmten Konsumaktivitat wahrend
eines gegebenen Zeitintervalls resultiert. Hierzu z&hlen die Inputs an Ressourcen,
Energie und Flache entlang des gesamten Lebenszyklus des Konsumobjektes sowie
alle durch Produktion und Nutzung verursachten Emissionen und Abfalle. Die Nach-
haltigkeitswirkungen einer Konsumaktivitat lassen sich zu folgenden vier Auspragun-
gen bindeln:

a) Produktions- oder Bereitstellungsprozess entlang der Wertschopfungskette inklu-
siv aller Transporte: Wie wird produziert?

Zu den Leitkonzepten des nachhaltigen Wirtschaftens®, die an den stofflichen und
energetischen Spezifika des Herstellungsprozesses ansetzen, und zwar entlang der

8 vgl. Rifkin (2000).
9 Vgl. Paech/Pfriem (2004).
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gesamten Wertschopfungskette, zahlen u.a. das Umweltmanagement, das Supply-
Chain-Management (inklusive aller Anséatze der Stoffstromanalyse und des Product
Stewardship), die Integrierte Produktpolitik sowie Oko-Effektivitat. Ebenfalls zum Ein-
satz kommen aber auch Instrumente des Stakeholderdialogs, um die auf unter-
schiedlichen Stufen der Prozesskette relevanten gesellschaftlichen Akteure einzube-
ziehen.

b) Beschaffenheit des Produkts bzw. der Hardware (,Oko-Design“): Was wird pro-
duziert?

Das nachhaltige Design eines Produktes erstreckt sich im Wesentlichen auf drei Op-
tionen:

- Zunachst kann die materielle Zusammensetzung der Produkte so beschaffen
sein, dass sie sich auf 6kologisch vertragliche Materialien beschrankt. Im Extrem-
fall sind alle physischen Bestandteile komplett rezyklierfahig, wie es etwa die
Konzepte ,Zero Emission®, ,Upcycling“ oder ,Oko-Effektivitat* nahe legen. Ein
Beispiel bilden Verpackungen oder Textilien, die biologisch vollkommen abgebaut
werden oder Produktbestandteile, die als ,technische Nahrstoffe* in andere Nut-
zungen oder Leistungserstellungsprozesse eingehen kénnen. Die regulative Idee
geschlossener stofflicher Kreislaufe steht dabei im Vordergrund.

- Die Minimierung variabler Energie- und Ressourcenverbrauche wahrend der Nut-
zung ist ein weiterer Aspekt des Produktdesigns. So ist z.B. der Strom-, Wasser-
und Reinigungsmittelverbrauch eines Geschirrspilers oder der Benzinverbrauch
eines PKW eine unmittelbare Konsequenz des Produkt-Designs.

- Das Design beeinflusst aul3erdem sowohl die Lebens- als auch Nutzungsdauer
des Produktes. Im erstgenannten Fall sind VerschleiBminimierung, Reparatur-
freundlichkeit und eine modulare Konstruktion zwecks effizienter Instandsetzung
wichtige MaRnahmen. Der zweite Gesichtspunkt betrifft eine (zeitlose) Asthetik,
die Nutzer davon abhélt, das Produkt vor Beendigung der technischen Funktions-
fahigkeit auszurangieren oder zu entsorgen.

c) Art der Nutzung: Wie wird konsumiert?

Die Art der Inanspruchnahme eines Produktes, Services oder Erlebnisses hat eben-
falls erheblichen Einfluss auf die Produktlebensdauer sowie den variablen, nut-
zungsbedingten Verbrauche an Energie und Ressourcen. Dies gilt fir alle Typen von
Konsumobjekten.

- Individuelles Nutzerverhalten: Anhand der obigen Beispiele (Geschirrspuler/Auto)
wird ersichtlich, dass der einzelne Nutzer die Haufigkeit (Anzahl Waschgan-
ge/Fahrten), Intensitat (Wahl des Waschprogramms/Fahrgeschwindigkeit) und Art
der Nutzung (Waschmittel/Treibstoff) unmittelbar beeinflussen kann, und zwar
unabhangig davon, in wessen Besitz sich die genutzte Hardware befindet.
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- Nutzungsregime: Bestimmte Arrangements und Organisationsprinzipien kénnen
zur Nutzungsintensivierung beitragen, so etwa die Prinzipien ,Pooling®, ,Sharing®,
.Leasing®, ,Contracting®, Tauschen, Second-Hand-Handel etc.

- Nutzungsdauer/Entsorgung/Rezyklierung: Speziell bei Produkten liegt es im Ein-
flussbereich des Besitzers, ob am Ende der Nutzungsdauer eine Entsorgung oder
— soweit moglich — weitgehende Rezyklierung erfolgt.

d) Erforderliche Infrastruktur: In welchem Kontext wird konsumiert?

Fur alle drei Objekttypen bzw. Materialisierungsgrade (Produkte, Dienstleistungen,
Erlebnisse) kann das Erfordernis einer bestimmten Infrastruktur bestehen. Die Nut-
zung einer eigenen Golfausristung (Produkt) erfordert ein entsprechend prapariertes
Areal zur Ausiibung der Konsumaktivitat ,Golfen®. Sollte die Golfausristung nur ge-
least werden (Dienstleistung), so verbleibt exakt dasselbe Erfordernis. Die Partizipa-
tion an Golftunieren (Erlebnis) setzt diese Infrastruktur ebenfalls voraus; zusatzlich
evtl. spezielle Zuschauerrange oder eine Triblne.

Somit lassen sich Konsumaktivitaten hinsichtlich ihrer Nachhaltigkeitsauswirkungen —
ganz gleich, welchen Materialisierungsgrad das jeweilige Objekt aufweist — als vier-
dimensionale Konstruktion darstellen. Die folgende Graphik soll dies lediglich anhand
beispielhafter Auspréagungen symbolisieren.

Abbildung 4: Nachhaltigkeitsauswirkungen von Konsumaktivitaten (Beispiel)

Produktionsprozess

Infrastruktur +——+—+— \/ +——+—+ Nutzung

Produktdesign
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2.4 Funktionsorientierung

Alle vier oben genannten Aspekte werden zwangslaufig zum Gegenstand von Kon-
sumentscheidungen. Dennoch gilt dies fur den Produktionsprozess, das Produktde-
sign und die erforderliche Infrastruktur nur auf indirekte Weise. Nachfrager kénnen
zwar bewusst Objekte wahlen, die z.B. ein unter Nachhaltigkeitserwagungen beson-
ders vorteilhaftes Produktdesign aufweist, aber die eigentliche Gestaltung des De-
signs entzieht sich ihrer direkten Beeinflussung. Ahnliches gilt fir den Produktions-
prozess und die Infrastruktur. Demgegenuber erweist sich die Art und Weise der
Nutzung als elementar abh&ngig vom Konsumentenverhalten. Daher fokussieren
Ansétze des nachhaltigen Wirtschaftens, die auf eine starkere Integration der Nach-
frageseite zielen, gerade die Frage des Nutzungssystems oder —regimes. Hierzu
zahlen insbesondere Konsumformen, die nicht an Produkte oder deren Besitz ge-
bunden sind. Als friiher Vorreiter dieser Grundidee gilt Jantsch (1973), der eine star-
kere Orientierung an den eigentlichen Zwecken und Funktionen konsumtiver Hand-
lungen vorschlug. Schlie3lich sind die Produktion und der Konsum von Gutern nur
eine von mehreren Optionen, um einen bestimmten Bedarf zu befriedigen oder eine
angestrebte Funktion zu erfullen®™.

Im Zuge der Nachhaltigkeitsdiskussion erlebte Jantschs' Funktionsorientierung eine
kleine Renaissance. Nachdem die in den siebziger Jahren gefiihrte Auseinanderset-
zung mit der sog. ,Konsumgesellschaft“** bisweilen in Forderungen nach MaRigung
oder (partiellem) Verzicht einmindete, ist seit den neunziger Jahren hauptsachlich
von nachhaltigem Konsum die Rede. Die seinerzeit an Begrifflichkeiten wie ,Malf3lo-
sigkeit®, ,Verschwendung* oder ,Uberfluss* gekoppelte Konsumkritik ist mittlerweile
einer moderateren Auffassung gewichen: Nicht die Konsumanspriiche, sondern die
Mittel und Wege zu deren moglichst nachhaltiger Verwirklichung werden thematisiert.
Vergleichbar mit einer Diat, die ohne Verzicht auf bisherige leibliche Gentlsse eine
Gewichtsabnahme verspricht, sollen Konsumanspriche, -funktionen oder Bedarfe
nicht eingeschréankt, sondern nur anders oder ,intelligenter* befriedigt werden. Dabei
spielen zwei Visionen eine entscheidende Rolle, ndmlich die einer 6kologisch ange-
passten (Konsistenz) und die einer weitgehend dematerialisierten (Effizienz) Okono-
mie.

Die Erstgenannte stellt praktisch gar keine Anforderungen an das Konsum- oder
Nutzerverhalten, zumindest wenn man dem Credo der von Braungart/McDonough
(1999, S. 22) propagierten ,Okoeffektivitat* folgt: ,Nicht derjenige, der wegwirft, ist
das Umweltproblem, sondern derjenige, der eine Verpackung so konstruiert, dass sie
nicht weggeworfen werden kann oder werden sollte.“ Nach dieser Konzeption ist den
Endnutzern keine aktive Rolle zugedacht. Sie sollen lediglich die ,richtigen“ Produkte

10 Auf den engen Zusammenhang zwischen ,Bedarf* und ,Funktion* hat Pfriem (1996, S. 265) hingewiesen.

1 Als typische und oft zitierte Vertreter der 70er-Jahre-Konsumkritik gelten z.B. Schmidbauer (1972/1984), Paso-
lini (1975/1978) oder Hirsch (1976/1980).
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auswahlen. Etwaige Verhaltenséanderungen oder der Wechsel von Nutzungsroutinen
werden ihnen nicht zugemutet (oder zugetraut?).

Im Gegensatz dazu werden unter dem Banner der Effizienzrevolution durchaus neue
Konsumstile diskutiert, die zur Dematerialisierung von Leistungsstromen beitragen
kénnen. Demnach sollen sich Konsumaktivitdten nicht mehr auf physische Produkte,
sondern stattdessen auf ,Services" oder den angestrebten ,Nutzen“ konzentrieren.
Im Hinblick auf das tatsachliche Ausmald an Dematerialisierung und die damit ver-
bundenen Gewinne an Ressourcen- und Energieeffizienz ergeben sich allerdings
Abstufungen. Dies lasst sich analog zu den weiter oben unterschiedenen (De-) Mate-
rialisierungsgraden am Beispiel der Funktion ,geméahter Rasen im Vorgarten® skizzie-
ren.

- Produkt(e): Ublicherweise erwerben Eigenheimbesitzer einen eigenen Rasenma-
her. Hinzu kommt neuerdings oft ein ,Rasentrimmer” oder eine ,Motorsense”, um
Stellen, die fir den Rasenmaéher nicht zuganglich sind, ebenfalls bequem pflegen
zu konnen. Mittlerweile verfigen viele Hausbesitzer Uber ein ganzes Arsenal an
Gartengeraten.

- Services (Dematerialisierung I): Eigenheimbesitzer kbnnen die Funktion oder den
Bedarf ,gemahter Rasen im Vorgarten* durch den Konsum einer Dienstleistung
erfillen. Dabei lassen sich grundsatzlich zwei Alternativen unterscheiden.

a. Die bendétigten Gartengerate konnten Uber einen Verleihservice in An-
spruch genommen werden. Der Besitz eigener Gartengerate entfiele da-
mit.

b. Es konnte ein Gartenbaubetrieb mit der Pflege der Rasenflache beauftragt
werden. Hier entfiele nicht nur der Besitz an Gartengeraten, sondern sogar
deren Nutzung oder Bedienung.

- Access (Dematerialisierung II): Anstelle eines eigenen Vorgartens konnen Eigen-
heimbesitzer, Wohnungsbesitzer und Mieter die Berechtigung erwerben, eine be-
stimmte Rasenflache zu nutzen. Damit entfielen nicht nur Besitz und Nutzung von
Gartengeraten, sondern auch jede Notwendigkeit, sich Uberhaupt mit der Pflege
eines Rasens zu beschatftigen.

2.5 Dematerialisierung durch besitzlosen Konsum

Wenngleich sich die beiden Dematerialisierungsvarianten ,Service* (Typ a und b)
und ,Access” dadurch auszeichnen, die Bereitstellung der nachgefragten Funktion
ohne Besitz an Ublicher Hardware oder sogar an eigener Rasenflache zu erfillen,
verdeutlicht das oben gewahlte Rasen-Beispiel ebenfalls die begrenzten Méglichkei-
ten einer ,echten* Dematerialisierung. Dies durfte zumindest fur das Gros an Kon-
sumaktivitaten zutreffen, weil sich deren materielle Komponente — im genannten Bei-
spiel das Vorhandensein von Gartengeraten — durch den Ubergang vom besitzge-
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bundenen zum besitzlosen Konsum keineswegs in Luft aufldst, sondern lediglich auf
eine vorgelagerte Wertschopfungsstufe verschoben wird. Auch unter Nutzung der
Service- und der Access-Option, deren Effizienzpotenziale (zunéachst) nicht in Abrede
zu stellen sind, verbleibt das Erfordernis, den Rasen mittels technischer Gerate zu
pflegen, allerdings von anderen Akteuren und auf Basis einer veranderten Infrastruk-
tur. Folglich sind nach MalRgabe der oben skizzierten Nachhaltigkeitswirkungen (De-
sign, Prozess, Nutzung, Infrastruktur) Trade-Off-Beziehungen nicht auszuschliel3en:
Den Vorteilen der effizienteren Nutzung steht die Schaffung einer zusatzlichen Infra-
struktur fir den Service- oder Access-Markt gegeniber.

Gerade die in diesem Zusammenhang oft propagierte ,Sustainable Service Econo-
my*“ gemal dem Prinzip ,selling performance instead of goods” (Stahel 2001, S. 155)
bedeutet per se keine Dematerialisierung, sondern nur eine Veranderung der Besitz-
verhaltnisse und Verflgungsrechte an Konsumgutern. Allein daraus lassen sich per
se noch keine positiven Nachhaltigkeitseffekte ableiten. Auch wenn sich der bislang
vom Nutzer besessene Rasenmaher, PKW, Kopierer oder Kihlschrank nunmehr im
Besitz eines Dienstleisters befindet, bleibt er hinsichtlich seiner technisch-physischen
Eigenschaften exakt dasselbe Objekt. Effizienzvorteile kénnten lediglich durch eine
Nutzungsintensivierung, Nutzungsdauerverlangerung oder die Rezyklierung wieder-
verwendbarer Module und Ressourcen am Nutzungsende erreicht werden.

Die vorangegangenen Ausfihrungen legen folgende Fragestellungen nahe:

-  Wenn Modelle des besitzlosen Konsums Trade-Offs im Hinblick auf Ressourcen-
und Energieeffizienz herauf beschworen, wie lassen sich diese darstellen?

- Dematerialisierung I: Pragmatische Ansatze des besitzlosen Konsums, die zu-
meist auf dem Prinzip ,Nutzen statt besitzen“ (Variante a) oder dem Konsum ei-
ner Dienstleistung (Variante b) basieren, kommen nicht ohne Hardware aus, son-
dern sind an die Existenz und Nutzung von ,Dienstleistungserfillungsmaschinen”
(Schmidt-Bleek 2000, S. 76) gebunden. Dies wirft die Frage auf, unter welchen
Bedingungen sowie Anreizmechanismen sie zu hoherer Effizienz und gleichzeitig
hinreichend profitablen Geschaftsfelder fihren kénnen.

- Dematerialisierung Il: Der nachst héhere Grad an Dematerialisierung entsprache
Situationen, in denen die Erfullung einer bestimmten Funktion nicht nur vom Pro-
duktbesitz, sondern auch (weitgehend) von Dienstleistungserfullungsmaschinen
abgekoppelt ware. Dort wo es gelingt, derartige tUber den pragmatischen Ansatz
hinaus gehende (also ,echte”) Dematerialisierungseffekte zu erzielen, stellt sich
die Frage, ob es sich dabei um erhohte Effizienz oder nicht vielmehr um Anpas-
sungen der Funktionen bzw. Bedarfe handelt.
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3 Nachhaltigkeitseffekte besitzloser Konsumformen

Effizienzwirkungen infolge neuer, nicht an den Besitz von Konsumgutern gekoppelter
Nutzungssysteme werden zumeist durch eine intensivere oder langere Nutzung der
eingesetzten Hardware erreicht. Sie erstrecken sich insbesondere auf:

- Nutzungsintensivierung,
- Nutzungsdauerverlangerung,
- Erh6hung der physischen Lebensdauer der eingesetzten Hardware und

- Ausschopfung technischer Effizienzpotenziale (variable Energie- und Ressour-
cenverbrauche).

Abbildung 5: Relevante Zeitskalen und Gestaltungsoptionen

Nutzungs-
intensivierung

Nutzungsdauer-
verlangerung

Serie der Verfigungsdauern duktieb
. N . N § Produktlebens-

dauerverlangerung

Nutzungsdauer

Produktlebensdauer

1}
v

Eine Nutzungsintensivierung, Nutzungsdauer- und Produktlebensdauerverlangerung
lasst sich anhand der erlauterten vier Nachhaltigkeitswirkungen (Design, Prozess,
Nutzung, Infrastruktur) schematisch darstellen, um auf mégliche Zielkonflikte hinzu-
weisen. Effizienzgewinne aufgrund veranderter Nutzungsformen erfordern zusatzli-
che Infrastrukturen, die zur Bereitstellung entsprechender Service-Angebote unab-
dingbar sind. Ganz gleich, ob der neue Service in Form von Unternehmensgrindun-
gen oder als Angebotserweiterung bei etablierten Firmen in Erscheinung tritt, Investi-
tionen in physisches Kapital sowie zusatzliche Transporte sind in beiden Fallen nicht
auszuschlieBen. Im Folgenden dient das in Abbildung 4 verwendete Schema zur
lllustration derartiger Trade-Offs. Den fiktiven Ausgangspunkt bildet die Konsumform
des ,klassischen* Produktbesitzes. Neben dem obigen Rasen-Beispiel wird eine
zweite Funktion, namlich ,Lebensmittelkiihlung im Haushalt* verwendet, um die Ab-
hangigkeit der Effizienzeffekte vom jeweiligen Anwendungsfall beispielhaft zu de-
monstrieren.
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3.1 Dematerialisierung la: Nutzen statt besitzen

Insoweit als der Ubergang zur Dematerialisierungsvariante la lediglich ein verander-
tes Nutzungsregime zur Folge hat, ansonsten aber dieselben Produkte zum Einsatz
kommen, reduziert sich der mogliche Effizienzeffekt auf reine Nutzungsintensivie-
rung. Anwendung finden kdnnen dabei Konzeptionen des Sharing, Leasing oder
Pooling. Im Falle des Rasenbeispiels resultiert ein moglicher Effizienzgewinn aus
einem hoheren Auslastungsgrad der insgesamt im Umlauf befindlichen Mahgerate.
D.h. unter dem neuen Nutzungsregime konnte der bisherige Output an gemaéahter
Rasenflache theoretisch mit einer geringeren Produktionsmenge an Geraten erzielt
werden.

Abbildung 6: Nutzen statt besitzen (Dematerialisierung 1a)

Produktionsprozess

+ Referenzlésung:
Produktbesitz

Infrastruktur Nutzung

4

Dematerialisierung la:
Nutzen statt besitzen

Produktdesign

In welchem Verhaltnis allerdings die auf diese Weise erreichte Ressourcen- und E-
nergieersparnis zu den Aufwendungen der hierzu erforderlichen neuen Infrastruktur
steht, hangt von Bedingungen ab, die sich kaum verallgemeinern lassen. Von be-
sonderer Bedeutung sind die Transportwege der Leihgeréate sowie die GrofRe der
jeweiligen Rasenflachen.

Die Abhangigkeit eines positiven Nettoeffekts von den Spezifika des jeweiligen Be-
darfsfeldes lasst sich anhand des zweiten Beispiels, namlich der Funktion ,Lebens-
mittelkihlung” verdeutlichen. Hier wirde ein Verleih oder Leasing von Kihlgeraten

26



per se zu keiner Nutzungsintensivierung fuhren, solange jeder Haushalt ein geson-
dertes Gerat bendtigt. Das Eigentum an Gartengeraten impliziert Nutzungspausen,
die im Regelfall weitaus langer als die eigentliche Inanspruchnahme eines einzelnen
Nutzers sein durften. Diese Ruhephasen lassen sich durch eine besitzlose Konsum-
form weitgehend vermeiden, d.h. in zusatzliche Verfigungsintervalle transferieren.
Fur Kuhlschranke gilt dies eben nicht: Endnutzer beanspruchen die Funktion ,Kih-
lung“ unterbrechungslos. Folglich ergibt sich keine Nutzungsintensivierung. Ein zwei-
ter Effizienzgewinn, den Konzepte des Leasings von Konsumgitern ermdglichen,
besteht darin, dass der Provider die Nutzungsdauer der von ihm vermieteten Gerate
erhoht. Dies kdnnte zum einen durch Wartungs- und Reparaturmafnahmen erfolgen,
die ein professioneller Dienstleister kompetenter und kostengtinstiger als einzelne
Haushalte durchfihren kann. Aul3erdem kdnnte er Gerate einsetzen, deren robustes
und reparaturfreundliches Design eine hohe Produktlebens- und damit auch Nut-
zungsdauer verspricht. Dieser, fur beide Beispiel-Funktionen relevante Effekt, bedarf
jedoch einer Relativierung. So lieRe sich vermuten, dass Endnutzer eigene Gerate
tendenziell schonender behandeln, weil sie das Risiko des vorzeitigen Verschleil3es
oder von Reparaturen selbst tragen. Im Falle des Leasings ruht dieses Risiko nahe
liegender Weise beim Provider, der den Nachweis, dass ein bestimmter Nutzer das
geliehene Gerat unsachgemal behandelt hat, ohnehin kaum erbringen kann.

3.2 Dematerialisierung Ib: Nutzen- oder Servicekauf

Diese Dematerialisierungsvariante beruht im Falle des Rasenbeispiels darauf, dass
der Endnutzer die ,Dienstleistungserfullungsmaschine® nicht mehr selbst bedient,
sondern direkt ein Ergebnis, einen Nutzen oder einen Service nachfragt. Fur den
ausfuhrenden Dienstleister bestehen aufgrund von GrofRenvorteilen, Synergieeffek-
ten und Kernkompetenzen sowohl Moglichkeiten als auch Anreize, auf ein effiziente-
res technisches Equipment zurlickzugreifen als ein Endnutzer dies konnte™.

12 Bezogen auf das Rasenbeispiel kann dies bedeuten, dass der beauftragte Gartenbaubetrieb anstelle handels-
Ublicher Rasenmaher professionelle Grof3gerate einsetzt. Deren Anschaffung und Betrieb wiirde sich fiir einen
einzelnen Haushalt nicht rentieren.

27



Abbildung 7: Nutzen- oder Servicekauf (Dematerialisierung Ib)
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Verglichen mit Variante la, deren Vorteil fast ausschlie3lich darin besteht, ein be-
stimmtes Ergebnis mit einer geringeren Produktionsmenge an handelsiblichen Ra-
senmahern zu erzielen, ist hier ein zusatzlicher technischer Effekt zu bericksichti-
gen, der aus einem anderen Design der eingesetzten Geréte resultiert. Dabei ist
nicht nur eine hohe Lebens- und Nutzungsdauer der Gerate, sondern auch eine er-
hohte Energieeffizienz wahrend der Nutzung zu bericksichtigen. Ob dies allerdings
notwendigerweise zu einem positiven Nettoeinspareffekt fuhrt, ist aufgrund der hierzu
notwendigen Infrastruktur, insbesondere der Logistik sowie Entwicklung oder Be-
schaffung effizienterer Hardware, genauso fraglich im vorangegangenen Fall.

Fur die Funktion ,Lebensmittelkiihlung® ergibt sich abermals als Unterschied zum
Rasenbeispiel, dass eine Nutzungsintensivierung durch das Regime Ib nicht eintritt,
denn auch der reine Ergebnis- oder Service-Verkauf wirde bedeuten, dass jeder
Haushalt Uber ein separates Kuhlgerat verfigen misste. Folglich reduzieren sich
maogliche Ressourcen- und Energieeinsparungen auf ein effizienteres Geratedesign.

3.3 Dematerialisierung Il: Access

Im Fall der Dematerialisierungsoption Il, die anstelle des Besitzes an eigenem Rasen
den Zugang zu einer gemahten Rasenflache vorsieht, besteht aufgrund der Flachen-
bindelung die Méglichkeit, ein effizienteres Geratedesign einzusetzen als auf Basis
der Variante Ib. Dies gilt insbesondere, wenn es sich um 6ffentliche Flachen oder
Parkanlagen handelt, zu deren Pflege Maschinen im landwirtschaftlichen Mal3stab
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genutzt werden kénnten. Auch der nutzungsbedingte Einspareffekt ist tendenziell
gro3er, weil hier im Vergleich zu den Varianten la und Ib nicht nur die Auslastung der
Mahgerate, sondern zusatzlich eine effizientere Nutzung der zu méhenden Flachen
zu Buche schlagt. Dies wirde allerdings voraussetzen, dass es sich um gemein-
schaftlich genutzte Flachen handelt. In diesem Fall ware im Ubrigen die Gefahr, dass
der zusatzliche Infrastrukturbedarf die Effizienzeffekte Gberkompensiert, weitaus ge-
ringer zu veranschlagen, da sich die Rasenflachen in kommunalem Besitz befinden
kénnten und deshalb sowieso gepflegt werden.

Abbildung 8: Access (Dematerialisierung Il)
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Bezogen auf die Funktion ,Lebensmittelkihlung” kénnte die Access-Option bedeu-
ten, dass die Bewohner eines Miet- oder Mehrfamilienhauses Zugang zu einem ge-
meinsamen Kihlgerat haben. Damit ergaben sich prinzipiell dieselben Effizienzeffek-
te wie im Rasen-Beispiel, ndmlich eine Nutzungsintensivierung und die Mdoglichkeit,
dass der Provider ein besonders sparsames und langlebiges Produktdesign einsetzt.
Aber abgesehen davon, dass diese Losung auf Gebaude beschrankt ist, die von
mehreren Nutzern bewohnt werden, verdeutlicht sie generell die Grenzen einer ge-
meinsamen Nutzung von Konsumgutern. Ein von mehreren Parteien genutztes Kuhl-
gerat wirde enorme Anforderungen an deren Flexibilitat stellen.
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4 Grenzen und Hindernisse eigentumsloser Nutzungssys-
teme

Obwohl die vorangegangenen Ausfuihrungen lediglich auf zwei konkreten Anwen-
dungsbeispielen beruhen, zeigt sich hier bereits, dass ein positiver Nettoeffekt von
Einzelfallbedingungen abhangt, die angesichts der Heterogenitat von Nutzungskon-
texten und Bedarfsfeldern kaum verallgemeinerbar sind. Im Hinblick auf grundsatzli-
che Wirkungsbriche lassen sich allerdings durchaus generelle Tendenzen ausma-
chen.

4.1 Rebound-Effekte

Selbst fur Situationen, in denen neue Service- oder Access-Angebote auf hohe Re-
sonanz stol3en, kann nicht ausgeschlossen werden, dass der Aufwand an Investitio-
nen in die erforderliche Infrastruktur und fur deren Betrieb die nutzungsbedingten
Effizienzvorteile tbertrifft. Die maximal erreichbare Nachfrage hangt u.a. davon ab, in
welcher Phase der Marktentwicklung — bezogen auf das Referenzprodukt, dessen
Eigentum vermieden oder ersetzt werden soll — die neue Nutzungsform zur Verfi-
gung steht. Wenn ein hoher Prozentsatz an potentiellen Endnutzern langst einen ei-
genen Rasenmaher oder ein Kihlgerat besitzt, beschranken sich die Moglichkeiten
einer Dematerialisierung auf

- Haushalte, die infolge des Ausrangierens alter Gartengerate vor der Entschei-
dung stehen, eine Ersatzanschaffung zu tatigen oder ein Service-Angebot in An-
spruch zu nehmen oder

- weiteres Nachfragewachstum z.B. infolge der Erschlie3ung neuer Wohngebiete.

Im Falle langer Produktlebenszyklen sind Dematerialisierungsoptionen umso wirk-
samer, je friher sie vor einer Marktsattigung des Referenzproduktes, dessen Besitz
es zu vermeiden gilt, verfugbar sind. Ab einem hohen Sattigungsgrad verbliebe als
einziges Effizienzpotential — und dies gilt auch nur fur die Variante Ib — nur noch die
Differenz in den Energieverbrauchen zwischen einem handelstublichen Gerat und
dem ggf. effizienteren Gerat eines Dienstleisters. Der Umstand, dass der Besitzer
sein Gerat in diesem Fall ungenutzt liel3e, entspache einem ,Crowding-out“-Effekt.
Gerade in einem derartigen Stadium waren aber fur langlebige Konsumguter unter
Nachhaltigkeitserwdgungen eher solche Dienstleistungen effizient, die gerade nicht
auf Dematerialisierung im Sinne besitzlosen Konsums zielen, sondern im Gegentell
am bereits vorhandenen Konsumguterbesitz anknipfen, indem Uber Instandhal-
tungs-, Reparatur- und Update-Malinahmen die Lebens- und Nutzungsdauer der
Gerate erhoht wird.
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Besitzgebundene und —ungebundene Dienstleistungskonzepte geraten dort in Kon-
flikt, wo die Einfuhrung attraktiver Service-Angebote vom Typ Ib Anreize schaffen®,
die Nutzung bereits besessener Hardware zu beenden, anstatt sie effizient auszu-
schopfen. Dieser Problematik kénnte die Variante la entgehen, falls sie sich auf den
Verleih marktiiblicher Gerate beschrankt: Welcher Endnutzer wiirde exakt das in sei-
nem Besitz befindliche Konsumgut nochmals ausleihen? Aber abgesehen davon,
dass hierbei technische Effizienzpotenziale ungenutzt blieben, drohte auf andere
Weise exakt derselbe Wirkungsbruch. Im Unterschied zur Variante Ib waren es nam-
lich nun die zusatzlichen Leihgerate, die den Gesamtbestand an Hardware erhéhen,
weil sie aufgrund mangelnder Nachfrage ungenutzt blieben. Im Falle beider Varian-
ten des Typs | kdme es anstelle einer Erh6hung sogar zu einer Senkung der Nut-
zungsintensitat der insgesamt vorhandenen Objekte.

Vor dem Hintergrund, dass die meisten Konsumgitermarkte langst einen hohen Sat-
tigungsgrad erreicht haben dirften, ergibt sich also folgendes Dilemma: Einerseits
erfordert die Wirksamkeit dematerialisierter Nutzungsformen, dass sie sich auf Nach-
fragepotenziale beschranken, die infolge des Ausrangierens abgenutzter Gerate oder
weiteren Marktwachstums entstehen. Andernfalls droht entweder ein ,crowding out*
der noch intakten Eigentumsgerate (Ib) oder ein Uberschuss an Leihgeraten (la).
Beides wirde den Gesamtbestand an Hardware erhdhen. Andererseits ist es fur die
damit beschrankte ,,optimale” Nachfrage gerade sehr unwahrscheinlich, dass der fixe
Ressourcen- und Energieaufwand fur die Infrastruktur der besitzungebundenen An-
gebote geringer als der Einspareffekt ist.

Ein zusatzlicher Reboundeffekt, der das genannte Dilemma weiter verkompliziert,
kénnte daraus resultieren, dass gerade infolge neuer Service-Angebote weiteres
Marktwachstum induziert wird. Bedarfsfelder, in denen potenzielle Endnutzer bislang
vom Kauf eines Gerates aufgrund zu hoher Anschaffungskosten absahen, kdnnten
nun zu Nachfragern eines vergleichsweise glinstigen Leihangebots werden. Diese
Maoglichkeit ware fur die Funktion ,Lebensmittelkiihlung” vollkommen unrealistisch,
durfte aber in anderen Bedarfsfelder, wie etwa das fir Beispiel ,gemahter Rasen",
umso relevanter sein. Selbst Schmidt-Bleek (2000, S. 68) raumt immerhin folgendes
ein: ,Schliel3lich gibt es als vierte Moglichkeit die sog. ,Nulloption®, namlich das Gras
mitsamt seiner Blumenpracht einfach wachsen zu lassen und es allenfalls zweimal —
im Spatsommer und Spéatherbst — mit der Sense zu schneiden.” Besonders eklatant
durfte dieser Wachstumseffekt fur das Bedarfsfeld der Mobilitat sein. So warb bei-
spielsweise das Oldenburger Car-Sharing-Unternehmen ,StadtTeilAuto” jahrelang
mit dem Slogan ,Wem ein Auto zu viel und kein Auto zu wenig ist*. Dies impliziert
aber letztendlich, dass jene, auf die das Motto zutrifft und die bislang tber kein Auto
verfugten, nun doch zu Autofahrern werden (sollen). Folglich kbnnen neue Nut-
zungssysteme nicht nur zur Dematerialisierung vorhandener, sondern auch zur Ge-

'3 Dieser Konflikt resultiert gerade daraus, dass die Inanspruchnahme eines Service-Angebots des Typs Ib aus
Endnutzersicht den ,,Conveniance“-Vorteil generiert, nicht mehr selbst méhen zu mussen.
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nerierung neuer Bedarfe fihren, womit sich ein zweites Dilemma andeutet: Einerseits
missen eigentumsersetzende Nutzungsangebote sehr attraktiv sein, um als Alterna-
tive zum Guterbesitz akzeptiert zu werden. Andererseits kann just diese Attraktivitat
konterkarierendes Nachfragewachstum auslésen.

Die genannten Rebound-Effekte lie3en sich auch als ,misslungene” Nutzungsinten-
sivierung charakterisieren. Deshalb lie3e sich einwenden, dass immerhin die oben
ebenfalls dargestellten technischen Effekte (Produktlebensdauer, variable Energie-
verbrauche der eingesetzten Hardware) verbleiben. Vieles deutet jedoch darauf hin,
dass derartige Effizienzpotenziale im Konsumguterbereich bereits zu einem hohen
Grad ausgeschopft sind, also bestenfalls nur noch geringfligige Verbesserungen
maoglich erscheinen. Weiterhin hangt deren Realisierung von Anreizen ab, deren
Vorhandensein — zumindest als unmittelbare Folge eigentumsersetzender Nutzungs-
formen — &uRerst fraglich ist (darauf wird im nachsten Abschnitt eingegangen).
Daneben stellt sich die grundsatzliche Frage, ob technische Effizienzpotentiale im
Konsumguterbereich nicht eher auf Basis besitzgebundener Nutzungsformen abge-
schopft werden kdnnen.

4.2 Welche Anreize lassen Produkte zu Dienstleistungserfillungsmaschinen
mutieren?

Die verbreitete Einsicht, dass ,echte” Dematerialisierung vom Typ Ill (Access) ent-
weder technisch schlicht unméglich oder kulturell kaum anschlussfahig ist, hat zur
Dominanz pragmatischerer Auslegungen gefiihrt, die in der vorliegenden Studie als
Dematerialisierung | zusammengefasst werden. Auf diese Art konzentrieren sich
deshalb auch die folgenden Uberlegungen zu Anreizen auf Seiten der Anbieter und
Endnutzer. Als konkretes Beispiel bietet sich die Funktion ,Lebensmittelkiihlung in
privaten Haushalten“ an, weil hier der praktische Unterschied zwischen den Konsum-
formen la und Ib aus der Endnutzerperspektive vergleichsweise gering ist. Gemal
Variante Ib wirden Endnutzer einen Service- oder Nutzenstrom ,Lebensmittelkiih-
lung” kaufen, der jeweils am Monatsende nach Mal3gabe eines zuvor gewéhlten
Kihlvolumens abgerechnet wiirde. Dieser Service lie3e sich vom Provider am ehes-
ten durch die Bereitstellung eines Kihlgerates erbringen. Damit reduziert sich der fur
den Endnutzer wahrnehmbare Unterschied zur Variante la (Kiuhlgerateverleih) dar-
auf, dass er am Monatsende anstelle eines Leih- oder Leasing-Preises zuzuglich der
Energiekosten nun einen kompletten Service-Preis entrichtet, ansonsten aber prinzi-
piell ein eigenes Kuhlgerat bedient. Das vereinfacht die folgende Betrachtung, weil
damit viele Aussagen auf beide Variante zutreffen.
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4.2.1 Angebotsseitige Motive

Fur den Anbieter einer Dienstleistung vom Typ | kbnnte eine Motivation bestehen, die
Nutzungsdauer der eingesetzten Gerate zu maximieren, weil dies die Summe seiner
Anschaffungskosten senken wirde. Bei Variante Ib lie3e sich ein zusatzlicher Anreiz
zur Verwendung von Geraten vermuten, die geringe variable Energieverbrauche
aufweisen, weil dies Differenz aus Service-Erlésen und Kosten erhéht. Im Gegensatz
dazu wird einem Anbieter, der das Kuhlgerat nach altem Muster direkt an den End-
nutzer veraul3ert, eher ein Interesse am schnellen Verschleif3 unterstellt, denn damit
erhoht sich tendenziell die Frequenz des Ausrangierens und der anschlielRenden
Neuanschaffung, folglich also auch der langfristige Gewinn. Die Plausibilitat dieser
Standardargumentation* zugunsten der Effizienzeigenschaften besitzloser Konsum-
formen ful3t allerdings auf Voraussetzungen, deren Erfullung nicht von vornherein als
gesichert gelten kann. Zunachst ist dabei zu unterscheiden, ob der Produkthersteller
und der potenzielle Dienstleister identisch sind oder nicht.

Fall 1: Provider und Geratehersteller sind nicht identisch

Angenommen es handelt sich beim Dienstleister um einen Newcomer, der die im
Rahmen seines neuen Serviceangebotes bereitzustellenden Gerate selbst von ei-
nem Hersteller ordern muss. Dann wuirde sich der Anreiz des Herstellers, neuerdings
moglichst effiziente und langlebige Hardware zu produzieren, nur dann erhdhen,
wenn der Dienstleister im Gegensatz zu Endnutzern tber hinreichende Verhand-
lungs- oder Marktmacht verfugt, die er in diesem Sinne einsetzt. Andernfalls befande
sich der Dienstleister in derselben Situation wie jeder Endnutzer: Er kann aus der
Palette der angebotenen Kihlgerate eine moéglichst effiziente Variante auswéhlen
und in entsprechender Stuckzahl ordern. Aber ob ein Dienstleister allein aufgrund
seiner Nachfragemacht Uber starkere Optionen verfugt, die Produktion langlebiger
und effizienter Hardware anzuregen, ist nicht leicht zu beantworten. Angesichts der
zunehmenden Bedeutung von Stakeholderaktivitdten stellt sich vielmehr die Frage,
warum der von Konsumenten, kritischen Medien, Umwelt- und Verbraucherschutz-
verbanden ausgehende Druck nicht mindestens dieselbe Wirkung auf den Hersteller
haben sollte — vorausgesetzt die Stakeholder, speziell Endverbraucher sind tber-
haupt willens, der Ausschépfung von Effizienzpotenzialen eine Prioritdt gegentuber
anderen Belangen einzuraumen.

Sollte letzteres namlich nicht in hinreichendem Mal3e zutreffen, ergaben sich fur die
neue Dienstleistung ohnehin kaum Aussichten auf Erfolg. Konsumenten, die auf-
grund asthetischer, symbolischer oder sonstiger Sekundarfunktionen die Ausmuste-
rung von Gutern vor Ablauf ihrer technischen Nutzungsdauer in Kauf nehmen, wiir-
den ohnehin entweder gar keinen Service-Kontrakt abschliel3en, um sich méglichst

% vgl. z.B. Stahel (2001, S. 157).
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nicht an eine bestimmte Hardware zu binden oder sie wirden einen Dienstleister be-
vorzugen, der seinerseits eine entsprechend haufigen Hardware-Wechsel anbietet.
Aber in diesem Fall ergaben sich keine systematischen Effizienzvorteile gegeniber
der besitzgebundenen Nutzungsform. Au3erdem wirden die damit einhergehenden
Investitionen in stéandig neue Dienstleistungserfillungsmaschinen und das vorzeitige
Ausrangieren alter Gerate die Profitabilitat des Service-Geschafts einschranken.

Fall 2: Provider und Geréatehersteller sind identisch

Wenn es sich bei dem in Frage kommenden Dienstleister um den Geratehersteller
selbst handelt, ergdbe sich fur diesen tatsachlich eine veranderte Anreizstruktur im
Hinblick auf die Ausschépfung technischer Effizienzpotenziale. Die Nachteile eines
frihen Hardware-Verschleil3es und zu hoher Energieverbrauche waren insoweit teil-
weise internalisiert, als damit der vom Gerat generierte Einnahmenstrom vorzeitig
abbrechen wirde. Aber unter welchen Voraussetzungen ist ein Geratehersteller G-
berhaupt motiviert, den Ubergang von der bisher ausschlieRlichen Produzentenrolle
zur Dienstleisterrolle zu vollziehen? Wahrend sich fir den ,reinen” Dienstleister (der
also die Gerate vom Hersteller beziehen muss) der Aufbau des Service-Geschaftes
bereits dann lohnt, wenn dieses Uberhaupt profitabel ist, gilt fir den Hersteller eine
hohere Barriere: Das Service-Geschaft muss nicht nur insgesamt profitabel, sondern
profitabler als der bisherige Gerateverkauf an die Endnutzer sein. Dies wurde gelin-
gen, wenn durch den Kiihl-Service &hnlich hohe Umsatzerlése erzielt werden kénnen
wie auf Basis des Gerateverkaufs, aber der Service zu geringeren Kosten bereitge-
stellt werden kann*°.

Beispiel®: Wenn die technische Lebensdauer eines Gerates, das bislang einen
Marktpreis von € 1000 erzielte, von 10 auf 15 Jahre verlangert werden kann, ergabe
sich die Option, das neue Gerat 15 Jahre zu einem Jahresmietpreis von € 100 — X
zur Verfugung zu stellen und folglich den Umsatzerlés pro Geréat um € 15 (100 — x) —
1000 zu erhohen. Dabei bezeichnet x einen Kostenvorteil, der den Endnutzern zuge-
standen wird, um den Umstieg auf das neue Nutzungssystem attraktiver zu gestal-
ten. Die Tragfahigkeit dieses Geschéftsplanes setzt folgendes voraus:

- Wenn die Produktion dauerhafterer Gerate und/oder die hierzu erforderliche War-
tung hohere Kosten verursacht, missen diese geringer als der obige Erl6szu-
wachs sein.

- Es existiert auf der Grundlage des neuen, dauerhafteren Gerates kein besitzge-
bundenes Alternativangebot, dass sowohl aus Anbieter- als auch Endnutzersicht
mindestens so attraktiv ist.

!> Die Erwagung der anderen Mdglichkeit, ndmlich bei &hnlichen Kosten einen héheren Erlés zu erzielen, wiirde
an den folgenden Uberlegungen grundsatzlich nichts andern.

% Aus Vereinfachungsgriinden werden mégliche Abdiskontierungen vernachlassigt. Ihre Berlicksichtigung wiirde
an den folgenden Argumentationslinien qualitativ wenig &ndern.
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Gerade die letztgenannte Voraussetzung verweist auf ein systematisches Hindernis.
Wenn namlich das neue, langlebigere Gerat zu einem Preis von € 15 (100 — x) an-
geboten wirde, ergabe sich fur beide Marktseiten dasselbe Kostenszenario. Folglich
stellt sich die Frage nach weiteren Motiven oder begleitenden Nutzen- sowie Kosten-
effekten, die das Nutzungssystem | dennoch tragfahig erscheinen lassen.

Ein oft genanntes, flr den Anbieter relevantes Argument ist die durch einen Service-
Kontrakt erwirkte langfristige Kundenbindung'’. Aber abgesehen davon, dass sich
Kundenbindungseffekte kaum hinreichend objektivieren lassen, um einen diesbezlg-
lichen Vergleich zwischen verschiedenen Geschaftsmodellen durchfihren zu kénnen
— auch der Produktverkauf schafft Goodwill und damit Kundenbindung —, stellt sich
die Frage, warum Endnutzer durch einen langfristig bindenden Service-Vertrag die
Option aufgeben sollten, jederzeit zu einem gunstigeren Provider oder Nutzungssys-
tem wechseln zu kdnnen.

4.2.2 Nachfrageseitige Motive

4.2.2.1 Kostenaspekte

Um die Bedeutung finanzieller Anreizeffekte fir die Akzeptanz besitzloser Konsum-
formen auf Seiten der Endnutzer abschatzen zu kdnnen, sind unterschiedliche Kons-
tellationen zu beachten. Diese beziehen sich darauf, wie weit die neue Nutzungsform
aus der Sicht des Nachfragers vom bisherigen Produktbesitz abweicht.

Konstellation 1: GroRe Ahnlichkeit in der funktionalen Beschaffenheit der Objekte

Fur die Umsetzung von Nutzungsvariante la wére es praktikabel, die Ublichen auf
den Konsumgutermarkten erhéaltlichen Produkte als Leihgeréte einzusetzen. Damit
stinden sich zwei Angebote gegeniber, die — abgesehen vom Besitzstatus — aus der
Nachfragerperspektive weitgehend identisch sind: Ein und dasselbe Konsumgut
kann entweder geleast oder gekauft kann. Speziell in der Handhabung wiirde sich fur
Endnutzer nur wenig andern. Diese Ahnlichkeit konnte zum einen fur hohe kulturelle
Anschlussfahigkeit sorgen, weil nicht nur die gewiinschte Funktion, sondern auch
das zur Routine gewordene ,Instrument” zu seiner Erflllung dasselbe bliebe.

Andererseits folgt aber gerade aus diesem Umstand eine hohe Vergleichbarkeit der
Kosten beider Alternativen. Je ahnlicher die aus Endnutzersicht relevanten Funktio-
nen zweier Nutzungsformen sind, umso relevanter wird der Preis, weil er als quasi
einziges Entscheidungskriterium verbleibt. Die Attraktivitdt einer hinsichtlich aller
Funktionen ebenbirtigen eigentumsersetzenden Nutzungsalternative hinge folglich
davon ab, ob es dem Dienstleister gelingt, diese zu einem Preis anzubieten, der den
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Umstieg lohnend macht. Dabei dirfte unter den genannten Voraussetzungen ein ge-
ringer Preisvorteil ausreichen, zumal kein Verlust an bisherigen Funktionen zu kom-
pensieren ist. Ob dieser fiktive Referenzfall Gberhaupt eintreten kann, ist allerdings
fraglich. Nicht auszuschlieRen ist immerhin, dass der Produktbesitz als solcher eine
Nutzenkategorie verkorpert™.

Konstellation 2: Abweichungen in der funktionalen Beschaffenheit der Objekte zum
Nachteil der eigentumsersetzenden Variante

Mogliche Abweichungen vom gewohnten Produktbesitz, die zu Akzeptanzschwierig-
keiten fuhren konnen, erstrecken sich insbesondere auf ein veréndertes Handling
(Bruch mit Routinen, Umgewdhnungstragheit) und einen Verlust an sozialpsycholo-
gischen Funktionen (Symbole, Sinnzuweisungen). Ob derartige Hemmnisse monetar
kompensiert werden konnen, héngt u.a. davon ab, welchen Einkommensanteil der
Service bzw. die Kosten des Produktbesitzes fur den jeweiligen Nutzer aufweist. Mit
zunehmender Einkommenshohe dirfte die Neigung eines Individuums, Erwartungen
an den Selbstverwirklichungs- oder Selbstinszenierungseffekt eines eigentumsge-
bundenen Konsumobjektes allein um einer Kosteneinsparung willen aufzugeben,
tendenziell sinken.

Dort, wo die monetare Kompensation aufgrund eines signifikanten Einkommensan-
teils der Ausgaben prinzipiell méglich erscheint, stellt sich als nachstes die Frage, ob
ein dementsprechend geringer Service-Preis Gberhaupt damit vereinbar ist, dass der
Dienstleister hinreichend profitabel agieren kann. Dies gelingt wiederum am ehesten,
je direkter sich die Effizienzgewinne der Dematerialisierung in betriebliche Kostenvor-
teile transformieren lassen, die dann teilweise an die Endnutzer weitergegeben wer-
den konnen. Generell gilt fir die drei eigentumslosen Nutzungsformen la, Ib und II,
dass sich mit steigendem Dematerialisierungsgrad eine zunehmende Entfernung von
der funktionalen Beschaffenheit des Produktbesitzes einstellt. Gleichzeitig aber stei-
gen die Effizienzgewinne, wodurch sich zumindest theoretisch die Chance ergibt,
den monetaren Kompensationserfordernissen zu gentigen. Daraus lasst sich jedoch
keineswegs schlussfolgern, dass jede Destabilisierung ,lieb gewonnener® Routinen
und jeder Verlust an einzigartigen, vielleicht ohne Besitz nicht reproduzierbaren Se-
kundarfunktionen durch Preisvorteile kompensiert werden kann.

Konstellation 3: Abweichungen in der funktionalen Beschaffenheit der Objekte zum
Vorteil der eigentumsersetzenden Variante

Wenngleich es fir die meisten Bedarfsfelder schwierig scheint, Grundlagen fir derar-
tige Situationen zu schaffen, lohnt sich deren Vertiefung. Konstellationen dieser Art

7vgl. Stahel (2001, S. 158).
'8 Gerade dieser oft herunter gespielte Aspekt wird weiter unten ausfiihrlicher behandelt.
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wirden die Durchsetzbarkeit der Nutzungsalternative nicht nur grundsatzlich, son-
dern vor allem auch ohne allzu hohen Preisdruck erleichtern. Die Wahrnehmung der
Nachfrager ware in diesem Fall nicht von Nachteilen dominiert, die monetar ausge-
glichen werden mussten, sondern von Vorteilen, die im theoretisch gtinstigsten Fall
sogar einen im Vergleich zur Eigentumsvariante héheren Service-Preis rechtfertigen
konnten®™. Im Ubrigen liegt diese Konstellation bereits dann vor, wenn trotz diverser
Funktionsverluste nur eine einzige oder wenige andere Funktionen einen derart ho-
heren Erfullungsgrad verzeichnen, dass die Option insgesamt an Attraktivitat ge-
winnt. Naturlich wére es mehr als abwegig, die &uf3erst vagen und intangiblen sozial-
psychologische (Sekundar-) Funktionen im Sinne einer ,Gewinn-und-Verlust-
Rechnung” operationalisieren zu wollen. Dennoch liefert eine Charakterisierung ge-
rade jener Nutzenkomponenten, die aus Nachfragersicht von besonderer Bedeutung
sind, wichtige Orientierungen.

4.2.2.2 Convenience

Sich nicht mehr selbst um den Betrieb, die Wartung und das Handling von Produkten
kiimmern zu mussen, sondern nur am Monats- oder Jahresende eine Rechnung fur
den in Anspruch genommenen Service zu begleichen, mag zunachst bequem er-
scheinen. Aber Szenarien dieser Art beschréanken sich fast ausschlieBlich auf die
Nutzungsoption Ib und dabei auch nur auf bestimmte Bedarfsfelder. Kommt dagegen
die Variante la zur Anwendung, etwa als Gerate-Verleih im Sinne von ,Nutzen statt
besitzen”, so misste der Endnutzer exakt denselben Bedienungsaufwand wie bisher
erbringen, um das gewlnschte Ergebnis (gemahter Rasen, gekihlte Lebensmittel)
zu erzielen. Immerhin verbliebe beim Rasenmaherbeispiel die Erleichterung, das Ge-
rat nicht unterbringen und warten zu mussen. Aber dafur tauchen zwei andere Nach-
teile auf. Zum einen steht das Geréat nicht auf Abruf zur Verfligung, sondern stets nur
nach Abwicklung einer Transaktion. Hinzu kommt, dass eben diese Transaktion
einen nicht zu unterschatzenden Aufwand bedeuten kann: Uber welche Entfernung
und von wem wird der Rasenmaher transportiert? Wie flexibel sind die Offnungszei-
ten des Verleihservice... etc. ...? Die HOhe derartiger, keineswegs immer monetar
darstellbarer Transaktionskosten kann die Vorteile oder ggf. Kostenersparnisse
durchaus Ubertreffen, so dass diese Nutzungsoption schlicht als ,zu umsténdlich®
empfunden wird.

Access-Losungen (Typ 1) haben den Vorteil, dass sich die Problematik einer man-
gelnden Flexibilitat und zu hoher Transaktionskosten relativiert, denn der spontane
Zugriff ist hier prinzipiell moglich. Schlie3lich bedarf die Verfligbarkeit eines gemein-
sam genutzten Rasens oder Kuhlgerates keiner vorherigen Transaktion und besteht

9 Eine ungefahre Vergleichbarkeit mit der Eigentumsvariante ist durchaus praktikabel, weil die Endnutzer den
Anschaffungsbetrag nebst variablen Betriebskosten auf die geschatze Nutzungsdauer des Besitzobjektes vertei-
len und demselben Zeitintervall wie die Abrechnungsperiode des Service zurechnen kdénnen.
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zu jedem beliebigen Zeitpunkt. Dennoch sind gerade besonders nutzungsintensive
Konzepte héchst ambivalent. Sie verscharfen auf andere Weise die generelle Ge-
fahr, dass eigentumsersetzende Services die permanent gesteigerten Nutzenerwar-
tungen im Hinblick auf Convenience systematisch enttduschen. Legt man die Ver-
lautbarungen der ,Faktor X“-Protagonisten zugrunde, so bedeutet hohere Effizienz
.etwas anderes als Beschrankungen, Unbequemlichkeit oder Rickstandigkeit* (von
Weizsacker/Lovins/Lovins 1995, S. 20), namlich — speziell bezogen auf die Vision
einer Service Economy — ,high flexibility in the utilisation of goods (something ow-
nership can never give) as well as guaranteed satisfaction“ (Stahel 2001, S. 162).
Hawken/Lovins/Lovins (2000) sprechen gar von ,Komfort-Leasing” (S. 201). Nimmt
man diese Versprechungen beim Wort und wendet sie auf die Funktion ,Lebensmit-
telkiihlung” an, so mussten sich die Convenience-Vorteile gegentiber dem gewohn-
ten Kuhlschrankbesitz sogar erh6hen. Zumindest aber diurften den Endnutzern keine
zusatzliche Flexibilitat abverlangt oder gar Unbequemlichkeiten zumutet werden. A-
ber unter diesem Vorbehalt erschiene die oben skizzierte Access-Ldsung (gemein-
schaftliche Nutzung eines zentralen Kiihlgerates) kaum akzeptabel. Denn die eigene
Kiche oder gar Wohnung extra verlassen zu missen, um das genutzte Kihlgerat zu
erreichen, wirde diese Bedingung klar verletzen.

Instrumente und Konsumguter des taglichen Lebens nicht bequem, also in unmittel-
barer Reichweite vorzufinden oder direkt bedienen zu kénnen, ruft Erinnerungen an
vergangene Epochen der Industrialisierung bis hin zur Nachkriegszeit wach. Diese
waren gepragt von einem Niveau an Einkommen und technischer Entwicklung, mit
dem vieles, was vorubergehend die Bezeichnung ,Komfort* trug und inzwischen zur
Grundbedingung einer menschenwurdigen Existenz hoch stilisiert wurde, flr weite
Teile der Gesellschaft schlicht unerreichbar war. Eine mdglichst baldige Uberwin-
dung eben dieses Zustandes, der sich auch als Knappheit an technischer Ausstat-
tung beschreiben lasst, war und ist das Leitmotiv moderner gesellschaftlicher Ent-
wicklungen. Das Hervorbringen, Verbreiten und anschlieBende Zementieren weiterer
Steigerungsmoglichkeiten einer Lebensweise, die ein korperlich anstrengungsloses,
verzogerungsfreies, ortsungebundenes und begrindungsloses Abrufen jeglicher
Konsumfunktionen ins Zentrum ruckt, durchzieht sdmtliche Bedarfsfelder. Dabei ist
insbesondere die ,Erschlie3ung nicht-anthropogener Energiequellen und die Substi-
tution menschlicher physischer Arbeit* (Witt 1997, S. 57) von elementarer Bedeu-
tung. Insoweit besitzlose Nutzungssysteme diese Entwicklungsrichtung zumindest
teilweise umkehren mussen, weil sich andernfalls keine nennenswerten Nachhaltig-
keitswirkung erzielen lie3en, kbnnen sie leicht als Negation vorherrschender Fort-
schrittskonzeptionen, mithin als ,Ruckschritt* wahrgenommen werden.

Darluber hinaus sind gerade die effizienten Access-Lésungen (Typ Il) von einer wei-
teren Ambivalenz gepragt. Sie ergibt sich aus einer gravierenden Veranderung des
Nutzungskontextes. Auf Basis des ,klassischen* Besitzregimes kann die jeweils ge-
wiunschte Primarfunktion einer Konsumaktivitdt innerhalb einer weitgehend ge-
schlossenen Privatsphare abgerufen werden, die gegen jegliche Kontakte, Beobach-
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tungen oder Konfrontationen beliebig abzuschotten ist. Durch Access-Lésungen ver-
lagern sich Nutzungsaktivitdten nun auf einen mehr oder weniger 6ffentlichen Raum.
Eine Kollision mit dem Bedurfnis nach einer ungestérten, zuweilen von sozialen In-
teraktionen abgekoppelten Sphéare ist nicht nur denkbar, sondern eher wahrschein-
lich und dirfte viele potentielle Nutzer abschrecken. Aber der umgekehrte Effekt ist
ebenfalls nicht auszuschlie3en. Wie schon das oft bemuhte Beispiel der ,Wohnge-
meinschaft* als Extremfall einer Nutzungsintensivierung im Haushaltsbereich zeigt:
Ein und derselbe kommunikationsintensive Kontext birgt fir manche Individuen einen
immensen Zusatznutzen, wenn nicht gar die Hauptmotivation dafir, sich auf alterna-
tive Nutzungsformen einzulassen. Fir andere verkérpert er den reinen Horror, denn
Endnutzern, die systematisch sozialen Kontakten ausgesetzt sind, werden ungewoll-
te kommunikative Leistungen abverlangt. Sie erleben folglich einen Convenience-
Nachteil.

Hinzu kommt, dass mit steigender Anzahl an Beteiligten zwar die Nutzungsintensitat,
zugleich aber auch die Relevanz des Free-rider-Verhaltens steigt. Im Falle gemein-
sam verwendeter Ressourcen reicht oft das Fehlverhalten nur einer einzigen Person,
um den Nutzen aller anderen Beteiligten signifikant zu beeintrachtigen. Allein die
Frage, wann ein Fehlverhalten vorliegt, kann zu Konflikten fihren, weil individuelle
Praferenzen im Hinblick auf Hygiene, Sauberkeit, Ordnung und Funktionsfahigkeit
stark divergieren kénnen.

Derartige Rekontextualisierungsprobleme® — gemeint ist die fehlende Einbettung ei-
ner neuen Lésung in den relevanten Anwendungs- und Nutzungskontext — betreffen
zunéachst kulturelle und soziale Bedingungen, auf die im nachsten Abschnitt néher
eingegangen wird. Dartber hinaus sind zwei weitere Typen von Umgewdhnungs-
tragheiten zu bertcksichtigen, die mit der technischen Beschaffenheit der eingesetz-
ten Hardware oder Infrastruktur zusammenhéngen und auf samtliche Dematerialisie-
rungstypen zutreffen. Falls der Provider aus Effizienzgrinden andere als die han-
delsiblichen Geréate verwendet, werden den Endnutzern méglicherweise Lernpro-
zesse abverlangt, weil die Bedienung und/oder das Nutzerverhalten einer Verande-
rung bedurfen. Wie das Beispiel ,Lebensmittelkiihlung” zeigt, geht in manchen Be-
darfsfeldern sowohl die Variante Ib (Service- oder Nutzenkauf) als auch Il (Access)
mit der Bedienung unbekannter Hardware einher. Wahrend der Service-Kauf die Be-
reitstellung eines individuellen Kuhlgerates erfordert, impliziert die Access-Variante
mindestens eine physikalische Infrastruktur®. Dort, wo dies nicht der Fall ist, tritt an
die Stelle des direkten Umgangs mit Hardware nicht selten die Handhabung einer
Informationstechnologie, die ggf. mit neuen Logistiksystemen verbunden ist®. Damit
ergeben sich nicht minder anspruchsvolle Forderungen an das Nutzerverhalten.

20 vgl. Rip/Schot (1999, S. 129 ff.).

%L Ein anderes Beispiel fur die Access-Variante innerhalb des Bedarfsfeldes Lebensmittelkiihlung bilden Liefer-
Services auf Basis einer sog. ,Home-Delivery-Box".

%2 Siehe z.B. den virtuellen Lebensmittelmarkt ,Bauernfrische” (http://www.bauernfrische.de). Ansonsten trifft dies
generell auf onlinegestutzte Dienstleistungen (Carsharing, Mitfahrerzentralen, Verleihservice etc.) zu.
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Etwaige daraus resultierende Barrieren erscheinen insoweit handhabbar, als sie
durch nutzerorientierte Ansatze des Marketings® und des Innovationsmanagements®
abgemildert werden kénnen. Hinzu kommt, dass Lernprozesse, die den Umgang mit
neuer Informations- und Kommunikationstechnologie einschliel3en, Motivallianzen
beglnstigen kénnen. Neugierde, Spieltrieb sowie Erfahrungen mit hohem Erlebnis-
charakter kbnnen dabei die Attraktivitat steigern. Allerdings kommt spatestens dort,
wo das Erleben neuer Situationen auf direkten (also nicht virtuellen) sozialen Interak-
tionen beruht, die weiter oben beschriebene Ambivalenz zum Vorschein.

4.2.2.3 Die Macht der Symbole: Sozialpsychologische Konsumfunktionen

Eigentum als Garant fur Freiheit und Sicherheit

Die pragnanten Unterschiede zwischen Produkten und Dienstleistungen hinsichtlich
ihrer kulturellen Aufladung berechtigen Zweifel an deren Substituierbarkeit. Gerade
der fur Dematerialisierungsstrategien elementare Ubergang vom Eigentum zum Ser-
vices-Konsum wird dadurch erschwert, dass die mit Produkten assoziierten sozial-
psychologischen Funktionen nicht ohne weiteres auf Services Ubertragen werden
konnen. Weiterhin ist nicht auszuschliel3en ist, dass schon Besitz als solcher ele-
mentare Bedurfnisse befriedigt. Besitz garantiert Autonomie und Eigenstandigkeit.
Gerade die ,Flucht vor Abhangigkeit* (Hilgers 1992, S. 38) bildet ein Motiv fur mate-
riellen Konsum, das in Verbindung mit Individualisierungsprozessen steht. Sich nicht
auf andere — ganz gleich ob Personen, Systeme oder Institutionen — verlassen zu
missen, sondern jederzeit autarke Handlungen vornehmen zu kdnnen, erhéht das
Selbstwertgefunhl.

Die Mdglichkeit, jedem Impuls direkt, d.h. ohne zwischen geschaltete Interaktion oder
Abstimmung folgen zu kénnen, wird als Charakteristikum eines ,freien“ Individuums
wahrgenommen. Eigentum generiert Macht und bildet eine Voraussetzung fur Frei-
heiten, die der Dienstleistungskonsum, also das ,nur* geliehene Objekt, prinzipiell
nicht gewahren kann. Diese Freiheit reicht potenziell — auch wenn sie praktisch nie
ausgeibt wird — bis zur Zerstérung des Besitzobjekts. Schon das pure Vorhanden-
sein dieser Option markiert die theoretisch maximale Steigerung eines individuellen
Emanzipations- oder Freiheitsbegriffs, der bis zur ,Flucht aus Verantwortung und so-
zialen Verpflichtungen® (Hilgers 1992, S. 112) reicht. Demgegenuber impliziert die
Inanspruchnahme von eigentumsersetzenden Services zumeist eine Anpassung an
Regeln und standardisierte Angebote. ,Dies geht [...] zu Lasten der autonomen Ent-
scheidungsfindung, der individuellen Zeitsouveranitat und Handlungsflexibilitat‘, wie
beispielsweise Kraemer (2003, S. 58) meint.

2 Vgl. z.B. Hansen (1995).
2 Vgl. z.B. Monse/Weyer (1999).
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Weiterhin bietet Eigentum Verlasslichkeit, Schutz und Geborgenheit. Nicht warten,
bitten, betteln, verhandeln oder sich anstellen zu missen, um eine bestimmte Nut-
zenerwartung erfillen zu kénnen, begrindet ein Gefuhl der Sicherheit.

Symbolische Aufladung von Konsumobjekten

Aus einer kulturalistischen Perspektive treten die instrumentellen Funktionen oder
Gebrauchswerte von Konsumobjekten zusehends hinter die symbolischen Funktio-
nen zurlck. Anstelle einer ausfuhrlichen Wiedergabe der bislang vorgeschlagenen
Auspragungen und Typologien sozialpsychologischer Funktionen® soll hier lediglich
zwischen solchen Motivgruppen unterschieden werden, deren identitatsstiftender
Effekt auf (sozialer) Anlehnung oder Distinktion beruht. Nach wie vor ungeklart (oder
zumindest hochgrad ambivalent) erscheint die Frage, ob die Selbstinszenierung
durch das Zurschaustellen hochgradig symbolischer Konsumguter deren Besitz vor-
aussetzt oder nicht. Aber gerade davon hangt die Akzeptanz eigentumsersetzender
Dienstleistungen ab. Dem von Schmidt-Bleek (2000) bemihten Beispiel des ,schnit-
tigen Sportwagens®, der nicht mehr gekauft, sondern nur noch gemietet werden
braucht, um damit ,imponieren zu kénnen* (S. 72), dirfte zumindest dann eine kras-
se Fehleinschatzung zugrunde liegen, wenn der Demonstrationseffekt auf Distinktion
zielt, wie die folgenden Ausfihrungen zeigen. Der Zusammenhang zwischen Giter-
besitz und symbolischen, insbesondere auf Distinktion zielende Funktionen erstreckt
sich auf drei Ebenen.

Be different. Das ,anders sein“ oder ,sich abheben” setzt einen gewissen Vorsprung
oder Schutz vor mdglichen Nachahmern voraus. Andernfalls ware der Inszenie-
rungseffekt aufgrund einer unmittelbar einsetzenden Inflationierung von nur kurzer
Dauer und wirde sich im Extremfall direkt verfliichtigen, d.h. gar nicht erst zustande
kommen. Zwar hat bereits Simmel (1911) anhand des Mode-Phanomens plausibel
dargelegt, dass viele Konsumstile an der Dynamik aus Neuschépfung, kontinuierli-
cher Entwertung bis hin zum géanzlichen Verschwinden des symbolischen Gehalts
von Produkten ausgerichtet sind®. Simmels Betrachtungen beziehen sich jedoch auf
eine Welt der Besitzguter. Jeder Wechsel eines Modeartikels verursacht seinem Ei-
gentumer unter der Annahme nicht vernachlassigbarer Anschaffungskosten einen
irreversiblen monetaren Verlust. Selbst solche Gebrauchsguter, die naturgemal ei-
ner rapiden Entwertung unterworfen sind, sei es durch materiellen Verschleil3 oder
kulturelle Degradierung, generieren aufgrund ihrer Anschaffungskosten einen
Selbstbindungseffekt. Er resultiert daraus, dass Konsumausgaben ,sunk costs“ dar-
stellen, d.h. die getatigten Anschaffungskosten verwandeln sich in einen umso héhe-
ren unwiederbringlichen Verlust, je friher das Produkt ausrangiert wird. Einkom-
mensrestriktionen implizieren deshalb eine Untergrenze fur die Nutzungsdauer auch

%5 Siehe Karmasin (1998) und Fischer (2002).
% Vgl. hierzu auch Fischer (2002, S. 125).
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solcher Besitzguter, die Ublicherweise sehr kurzlebig sind. Daraus resultiert der —
wenn auch nur kurze — Vorsprung, den der ,Trendsetter” zur Realisierung eines Dis-
tinktionsgewinns benotigt.

Demgegeniber wirde die Service-Alternative den Wechsel des Konsumobjekts zu
jedem Zeitpunkt ohne Verlust an zuvor investierten Ausgaben ermdglichen, denn der
Service-Preis pro Nutzungsintervall rangiert in direkter Analogie zu einem fiktiven
Abschreibungsbetrag (ohne diesem Betrag exakt entsprechen zu mussen), der im
Falle des Eigentums am betreffenden Objekt anzusetzen ware. Daraus ergibt sich
ein vollig verandertes Szenario, auf das Stahel (2001, S. 162) indirekt hingewiesen
hat (allerdings ohne die hier betonten Konsequenzen auszufihren). ,[A]n increasing
number of individuals live, mentally, in a multi-option society: they do not want to
commit themselves in the medium or long term, either to goods nor to people [...].
They want new toys all the time — and can afford them. Only a service economy can
fulfil their needs [...] by selling them performance and service instead of goods, by
offering flexibility in utilization instead of bondage by property”. Genau diese Flexibili-
tat lieRBe sich mit dem Simmelschen Modezyklus kaum mehr vereinbaren, weil sich
ein temporarer Vorsprung auf Seiten derjenigen, die einen Distinktionsgewinn erzie-
len kénnen, bevor die Anzahl der Adopter eine kritische Masse erreicht, komplett auf-
|6sen wirde.

Be rich. Der oft als Urvater kulturalistischer Erklarungsansatze des Konsumverhal-
tens angesehene Veblen (1899/1986) sieht demonstrativen Konsum ,als Zeugnis
finanzieller Macht” oder ,akkumulierten Reichtums*” (ebd. S. 79). Anstelle purer Indi-
vidualitat, die auch durch Geschick, kinstlerische Ambitionen oder einfach friihzeiti-
ges Erkennen von Distinktionspotenzialen zu erlangen ware, korreliert der Symbol-
gehalt konsumtiver Handlungen hier mit seinem Preis. Insoweit aber Dienstleistun-
gen die temporare Verfugbarkeit auch solcher Gilter (siehe das Sportwagenbeispiel)
erlauben, dessen gesamte Anschaffungskosten der Nutzer niemals tragen konnte,
durften sie als Demonstrationsobjekt im Sinne Veblens nahezu ausscheiden.

Be richer than the others. Die ,positionale Auffassung von Wohlfahrt* (Scherhorn
1994) greift Veblens Idee auf und verallgemeinert sie dergestalt, dass das Streben
nach sozialem Prestige nicht nur die Zugehorigkeit zu einer bestimmten Gruppe (,lei-
sure class®) anvisiert, sondern samtliche Ebenen der Einkommenshierarchie durch-
zieht’. Demnach ,hat der Begriff der Wohlfahrt wohl eher die Bedeutung eines privi-
legierten Lebens — eines Lebens, das Befriedigung aus einer vorteilhaften relativen
Position, aus dem Zugang zu sozial begehrten Gratifikationen, aus der Verfiigung
Uber knappe Produktionsmittel und Konsumguter bezieht, und damit aus auf3erer
Stimulierung® (Scherhorn 1994, S. 219). Folgt man dem dabei zugrunde liegenden,
von Hirsch (1980) formulierten Konzept ,positionaler Guter”, so ist das Konsumver-

%" Der Unterschied zu Veblen besteht darin, dass dieser Distinktion als bindres Prinzip versteht: Entweder eine
Person schafft den Sprung in die leisure class (oder kann deren Symbolik imitieren) oder eben nicht, dann ent-
fallt der Distinktionsgewinn.
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halten von einem Wettbewerb gepréagt, ,in dem es grundsatzlich um einen hdheren
Platz innerhalb einer expliziten oder impliziten Hierarchie geht und somit Gewinne fir
einzelne nur durch die Verluste von anderen méglich sind“ (ebd. S. 84). Das Streben
nach einer verbesserten Position, so wird unterstellt, orientiert sich nicht nur am be-
reits erreichten Stand, sondern an der Relation zur Stellung anderer Konsumenten.
Folglich wird der Blick auf Konsumobjekte gelenkt, die durch Knappheit oder rivalisie-
renden Konsum gepragt sind.

Diese Tendenz steht in scharfem Kontrast zu der alten, bereits in Simmels (1920)
~Philosophie des Geldes" thematisierten Vision ,einer Welt, die ohne Streit und ge-
genseitige Verdrangung aneigenbar ist, zu Werten, deren Erwerb und Genuss sei-
tens des einen den anderen nicht ausschlie3t, sondern tausendmal dem anderen
den Weg zu dem gleichen o6ffnet* (ebd. S. 306). Dabei geht es um die Uberwindung
jener Endlichkeit, die aus einem begrenzten irdischen Materievorrat resultiert. Mit
Hilfe der Allokationsmdglichkeiten, die das Universalmedium Geld entfacht, soll den
Gutern ein ,potentiell unendlicher Fundus von Verwendungsmaglichkeiten [...] ent-
bunden” (Haesler 1994, S. 71) werden. Der dorthin fihrende Weg des ,funktionellen
Fortschritts* — er kann als Vorwegnahme aller spateren Anséatze des qualitativen
Wirtschaftswachstums und damit gleichsam einer dematerialisierten Okonomie ge-
sehen werden — beschreibt ein Positivsummenspiel, das die ,Menschheitstragddie
der Konkurrenz* mildern soll. Genau diese Vorstellung riuckt infolge zunehmender
Moglichkeiten einer Dematerialisierung oder Virtualisierung von Konsumobjekten
keineswegs naher, sondern wird von der Logik des positionalen Wettbewerbs sowie
anderer demonstrativer Konsumfunktionen durchkreuzt. Nur der Konsum solcher Ob-
jekte, die aufgrund effektiver Ausschlussmechanismen fur andere Nutzer nicht ver-
flgbar sind, eignet sich zur Verteidigung oder zum Ausbau einer sozialen Position.
Die damit verbundene Exklusivitdt des Zugangs bildet geradezu eine Antithese zum
Prinzip der Nutzungsintensivierung durch besitzlosen Konsum.

Welche moglichen Konsequenzen folgen aus diesen drei Motivtypen? Die Akzeptanz
eigentumsungebundener Nutzungsformen erweist sich als umso schwieriger, je star-
ker sich die Symbolik von Konsumgutern auf Distinktion bezieht. Folgt man den meist
rezipierten Gegenwartsbeschreibungen (post-) moderner Gesellschaften, dann durfte
an der Dominanz gerade dieser Motivkategorie, die sich auch in Tendenzen zur Indi-
vidualisierung und kulturellen Ausdifferenzierung widerspiegelt, kein Zweifel beste-
hen. Durch den Ubergang zu effizienten Nutzungsformen, insbesondere die damit
erfolgende Dematerialisierung von Konsumagutern, verflichtigen sich deren distinkti-
ve Symbolfunktionen. Dass die symbolische Wirkung eines Konsumgutes dessen
Besitz erfordert, wird beispielsweise von Barone/Shimp/Sprott (1999) auch auf Basis
empirischer Erkenntnisse bestatigt.

Um nochmals auf das von Schmidt-Bleek (2000, S. 72) und Stahel (2001, S. 162)
verwendete Beispiel des schnittigen Sportwagens, der angeblich ebenso gut gelie-
hen werden konnte, zuriickzukommen: Gerade weil hier eine Motivallianz zwischen
Effizienzgewinnen, bisherigen Konsumfunktionen — instrumentelle und sozialpsycho-
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logische — auf der einen und Convenience- sowie Kostenvorteilen auf der anderen
Seite betont wird, ware diese Ldsung fir eine hohe Anzahl von Personen zuganglich.
Damit wird die Symbolik des betreffenden Konsumobjekts nicht nur inflationiert, son-
dern zusatzlich dadurch konterkariert, dass irgendwann folgendes hinlanglich be-
kannt ist: Der demonstrativ vorgefuhrte Sportwagen konnte auch ,nur* entliehen sein.
Nun sieht zwar Schrader (2003, S. 228) Anhaltspunkte daftr, dass ,Konsumsymbolik
keinesfalls generell als Hemmnis eines Konsums ohne Eigentum gesehen werden
darf* und begriindet dies ausgerechnet am Beispiel des Car-Sharings. Aber abgese-
hen davon, dass dieser Service eben nicht zu der erhofften Erfolgsstory gefuhrt hat®,
muten die vorgeschlagenen ,Konsequenzen [...] fur die Kommunikationspolitik*,
namlich Slogans wie z.B. ,Car-Sharing passt zu mir* oder ,Wer ein Auto hat, tut mir
leid* (ebd.) etwas kiimmerlich an. Bis zu welchem Grad lassen sich Kulturmerkmale,
die tber Jahrzehnte gewachsen sind®, einfach aus der Welt kommunizieren? Im Ub-
rigen: Ware es in diesem Fall nicht beinahe Erfolg versprechender, das Auto als sol-
ches in Frage zu stellen und auf Lésungen auszuweichen, die schon vom Prinzip her
gar keinen Besitz zulassen, wie eine Nutzung des OPNV? Gerade angesichts der
alle Milieus und Einkommensklassen umfassenden Fetischisierung® des Automobils
lieBen sich durch deren demonstrative Vermeidung vermutlich hdéhere Distinktions-
gewinne ,einfahren®.

Selbst in einer Situation, in der besitzlose Nutzungssysteme zunachst hohe Verbrei-
tung fanden und zur kontinuierlichen Substitution bislang als Eigentum genutzter
Produkte fihrten, waren konterkarierende Szenarien wahrscheinlich. Nach Mal3gabe
aller drei oben skizzierten Motivtypen lieRe sich der damit verbundene Distinktions-
verlust nur dadurch ausgleichen, dass neue Besitzobjekte mit hohem Symbolwert
erworben werden. Insgesamt wirde sich die Nachfrage nach anderen, noch nicht
dematerialisierten Gutern erhéhen. Hinzu trate ein angebotsseitiger Anreiz zur Ent-
wicklung neuer materieller Giter, die einen (wenigstens voriibergehenden) Distinkti-
onsgewinn versprechen.

4.2.2.4 Konsum um seiner selbst willen

Die bis hierher angesprochenen Motive zeichnen sich dadurch aus, dass sie mehr
oder weniger in untrennbarer Beziehung zum Konsumobjekt stehen, das als unver-
zichtbarer Trager instrumenteller und/oder sozialpsychologischer Funktionen fun-
giert. Oft thematisiert werden inzwischen aber auch Szenarien, in denen sich die Be-
ziehung zwischen Kaufakt und Konsumobjekt zusehends auflgst.

8 \/gl. Wilke (2003, S. 53).

2 .und beispielsweise in Deutschland einen verlorenen Weltkrieg nebst Neubeginn (,Stunde Null®), den Uber-

gang von einer faschistischen Diktatur zur parlamentarischen Demokratie und die Wiedervereinigung mit einem
vormals sozialistischen Staat schadlos tiberstanden haben...

0 Vgl. z.B. Sachs (1990) und Hilgers (1992).
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Eine von Beier (1993) entwickelte Typologie enthalt nicht weniger als 51 unterschied-
liche Ursachen fur sog. ,fehlgeleiteten Konsum®. Hinsichtlich der Rolle des Konsum-
objektes komme dabei ein Wandel von der ,Mittelbarkeit* hin zur ,Unmittelbarkeit*
zum Vorschein, da ,der Kaufakt selbst zum Mittelpunkt des Handelns — zum eigentli-
chen Bedurfnis — wird* (S. 57). DeGraaf/Naylor/Wann (2001, S. 40) verweisen auf
eine Meinungsumfrage, derzufolge ,93 % der amerikanischen Madchen im Teena-
geralter Einkaufen als ihre Lieblingsbeschaftigung betrachten”. Aus Sicht der Thera-
peutin und Ratgeberautorin Wesson (1990) versteckt sich hinter ,Kauflust®, ,Kaufver-
sessenheit” oder ,Kaufrausch” ein tiefsitzendes psychologisches Problem*. Die da-
von betroffenen ,Shopaholics” betrieben ihre Einkaufe ,wie eine Art Sport und genie-
Ren einfach den Vorgang des Erwerbs einer Ware® (S. 20). Nun mag es leicht fallen,
derlei Verhaltensmuster — zumindest ab einer bestimmten Auspréagung — zu patholo-
gisieren (zumal dies die Entstehung neuer Sparten an Therapiedienstleistungen und
Ratgeberliteratur verspricht). Allerdings durfte die Suche nach einer Trennlinie zwi-
schen Normalitat und ,pathologischer Disharmonie® in Ermangelung einer ,diagnosti-
schen Macht* (Gronemeyer 1988, S. 36), die dartber zu befinden hatte, zusehends
scheitern. Was namlich, wenn sich herausstellt, dass die Symptome der als thera-
piebedurftig angesehenen ,Kaufsucht* (Wesson 1990) langst zum pragenden Kul-
turmerkmal ganzer Gesellschaften geworden sind? Wer therapiert dann wen?

Ein anderer Ansatz, der die Ursachen einer ausschweifenden Konsumkultur eben-
falls in Distanz zum eigentlichen Kaufobjekt verortet, betont den religiosen Charakter
des Konsums. ,Die alten vielen Gotter, entzaubert und daher in Gestalt unpersonli-
cher Machte, entsteigen ihren Grabern, streben nach Gewalt Gber unser Leben und
beginnen untereinander ihren ewigen Kampf (Weber 1919/2002, S. 34).“ Dieses Zitat
aus Webers legendarer Rede ,Wissenschaft als Beruf* machen Sellmann/lsenberg
(2000, S. 12) zum Ausgangspunkt ihrer These, wonach ,das Religiose (oder wahl-
weise: das Mystische, Kultische, Rituelle usw.) keineswegs durch die Moderne hin-
weg sakularisiert werden konnte. Im Gegenteil: Es pragt die Gegenwartskultur stér-
ker als jeder andere Faktor“. Die Intellektualisierung und technische Beherrschung
der Welt komme zwar einer Entzauberung des vormals Mystischen gleich, lasse aber
Fragen nach dem ,An-sich“ unbeantwortet. Gerade die letzten Fragen nach dem
Sinn drangten sich aber umso mehr auf, je mehr tGber die vorletzten Dinge in sichere
Erfahrung gebracht worden sei. Durch die damit getffnete Hintertlr halt eine Wie-
derverzauberung Einzug. ,Nun tauchen die Goétter, die aus dem Himmel der Religio-
nen verschwunden sind“, so etwa Bolz (2000, S. 96), ,als ldole des Marktes wieder
auf.” Konsumismus entfalte sich als Religionssystem, denn ,[ijnmitten einer bis zur
Sinnlosigkeit aufgeklarten Welt verspricht das Kultische zugleich Ordnung und Fas-
zination® (S. 95). Diese Sichtweise vertritt auch Jackson (2002, S. 72): ,Der Konsu-
mismus, behaupte ich, ist eine Art sakularisierte Religion.*

Die zunehmende Spiritualitat des Konsums manifestiert sich u.a. in Marketingstrate-
gien, die als ,Gottesdienst am Kunden* zu verstehen sind und sich dabei postmoder-
ner Werte-Zitate bedienen. Deren Unverbindlichkeit und beliebige Montierbarkeit —
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Bolz (2000, S. 97) nennt beispielhaft die Kategorien ,Solidaritéat, Menschenwirde,
Individualitat, das Leben an sich, Umwelt“ — spiegele sich in der Dynamik von Moden
und Trends wieder. Wahrend die Mode als Impulsgeber fur Wechsel und Vergang-
lichkeit eine Art ,Immunsystem der Gesellschaft gegen den Virus der Langeweile”
(ebd.) verkorpere, suggerierten Trends Verbindlichkeit. Sie ersparen die Last des
kohéarenten Glaubenssystems und geben doch Bindung. ,Trends sind Kurzzeitreligi-
onen — sie fullen das Wertevakuum® (ebd.). Kristallisationspunkt ist dabei das Bran-
ding; die Konstruktion von Kultmarken und —produkten zielt darauf, dass Kunden
nicht einfach nur kaufen und verbrauchen, sondern eine rituelle Handlung vollziehen.

Neben dem Kultmarketing kommt der Schaffung besonderer Erlebniswelten- und
raume eine tragende Rolle zu. Ob gotische Sakral-Architektur, High-Tech-Cockpit-
Flair oder Marktplatzatmosphéaren, die einem mittelalterlichen Basar nachempfunden
sind — durch ,Mindscapes” (Steinecke 2000) werden abgeschlossene Welten kreiert,
die den Konsumakt um stimmige Erlebniskomponenten bereichern. Sie fungieren als
Bihne, auf der die emotionalen Eigenschaften einer Marke oder eines Produktes
unmittelbar, d.h. sinnlich erfahrbar sind*'. ,Die neuen Gétter unseres modernen Poly-
theismus, als die sie Weber schon zu Anfang des letzten Jahrhunderts benennt (si-
cher ohne zu ahnen, dass es die Gestalt unpersonlicher Konsummachte sein wird, in
der sie auftreten), bevorzugen offensichtlich den begrenzten und gestalteten Raum*
(Sellmann/lsenberg 2000, S. 12).

Nun lie3e sich daran ankntpfend ein weiteres und vielleicht letztes Entwicklungssta-
dium denken, in dem allein der Zugang (Access) zu illusiondren Erlebniswelten als
Konsumobjekt verbliebe. Die Reduktion des Konsums auf ,reines” Erleben, auf ,rei-
ne* Stimulation von Emotionen kdme der Vision einer weitgehend dematerialisierten
Okonomie nahe. Aber abgesehen vom substitutionalen Zusammenhang zwischen
dematerialisierten Konsumobjekten und der aufwandigen Materialisierung hierzu er-
forderlicher Infrastrukturen® verbleibt ein noch gravierenderer Widerspruch: Die ein-
schlagigen Beispiele flur erfolgreiches Branding und Kultmarketing zeigen, dass es
gerade die materielle Warenwelt ist, deren sinnliche und raumliche Inszenierung (im
Sinne des ,Mind Scaping”) jeden Erlebnischarakter anzunehmen oder zu simulieren
vermag. Das pure, aller materiellen Konsumobjekte entledigte Erleben hat der Pro-
duktwelt also nichts mehr voraus. Es kann mit keiner Sinnproduktion und keinem Er-
lebniswert aufwarten, der sich inzwischen nicht auch durch das ,gute alte* Materie
behaftete Produkt herbei inszenieren liel3e. Im Gegenteil: Es verliert an Boden. Was
vormals nur im Theater, Film, Museum, Sportstadion, Urlaub oder im Rahmen sozia-

8 Beispiele sind sog. ,Brand Lands" wie etwa die Wolfsburger Autostadt oder ,Nike Town*“ in Berlin. Eine andere
Kategorie bilden die sog. ,Urban Entertainment Centers* (UCE) wie etwa der Bremer Space Park oder das
CentrO in Oberhausen.

%2 |nteressante Beispiele fur den immensen Bedarf an Bausubstanz, Raumausstattung und Infrastruktur zur Krea-
tion adaquater Erlebniswelten: ,Die Entleerung der Blase als Verzauberung der Seelen — Uber die Architektur
von Autobahnraststatten” (Herrmann 2000), ,Traumfabrik und Rittelsessel — Die Kinowelten der United Cinema
International Multiplex GmbH (Rodemann 2000), ,Als betrate man eine andere Welt... — Urban Entertainment
Centers" (Franck 2000) oder ,Glockenklang im Laserlicht — Die Tanzkathedrale DOM* (Tenkhoff 2000).

46



ler, familiarer und intimer Sphéaren erlebt werden konnte, bieten zunehmend auch die
neu gestalteten Areale des materiellen Konsums.

Im Ubrigen erfuihre die Analogie zwischen Konsum und Religion geradezu ihre Ver-
vollkommnung, wenn das Etikett mit dem Markenzeichen als ,sdkularisierte Hostie"
(Bolz 2000, S. 97) und das Produkt als Fetisch gedeutet wiirde®. Dies unterstreicht
nicht nur einmal mehr die kulturelle Bedeutung materieller Konsumobjekte, sondern
lasst auf einen Mechanismus schliel3en, der die Bedeutung ehemals als Gebrauchs-
guter konzipierter Artefakte auf eine nunmehr dritte Ebene hievt. Um in der Analogie
zu bleiben: Hostien haben eben keine priméare (instrumentelle) oder sekundare
(Symbole, Codes etc.) Funktion, sondern dienen dem Ritual allein dadurch, dass sie
an Ort und Stelle eingenommen werden. Hier bietet es sich an, von tertidren Funkti-
onen zu sprechen.

4.2.2.5 Zur Objektbezogenheit primérer, sekundéarer und tertiarer Funktionen

Fasst man die bis hierher behandelten Beweggriunde fur Konsumaktivitaten grob zu-
sammen, so ergeben sich insgesamt drei Funktionstypen, namlich priméare, sekunda-
re und tertidre. Zu einer &hnlichen Unterteilung gelangt Schulze (2003), der drei Ka-
tegorien von ,Konsumsteigerungen” sieht. Die Anwendung eines Steigerungsprinzips
erscheint insofern plausibel, als allein die Identifikation und Analyse von Motiven un-
beantwortet lasst, warum der Guterraum eine derart frappante quantitative und quali-
tative Ausdehnung verzeichnet. Schliel3lich ware ein allmahlich eintretendes Stadium
der Saturiertheit ein ebenso logisches Szenario, zumal damit keine Rickschritte oder
EinbuR3en, sondern schlicht ein Verharren auf dem inzwischen erreichten Niveau
verbunden sein kdnnten. Die Moderne habe jedoch Konsumenten hervorgebracht, so
Schulze (2003, S. 51), ,die ihr Wollen als etwas begreifen, das nach noch oben offen
ist. [...] Von wenigen Uberlebenswichtigen Grundbedurfnissen abgesehen, gibt es
keine Beschrankung dessen, was Menschen wollen kénnten.” Inzwischen sei ,die
Fortbewegung auf dem Steigerungspfad des Wollens* zur ,blind praktizierten Ge-
wohnheit* gediehen. Unterschieden werden dabei drei Steigerungstypen.

% Diese Deutung schreibt Bolz (2000) dem Theologen Harvey Cox zu, allerdings ohne eine nahere Quelle zu
nennen.
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Abbildung 9: Konsum als Anwendungsfall fir Schulzes (2003) Steigerungs-
prinzip

Erweiterun
Objektive Steigerung . Perfektionierung

YYermehrun

Konsumakte als Botschaften
Symbolische Steigerung / Differenzbedirfhis

Konsumfunktionen
und Steigerung

=ymbaolische Inflation

Erlebnisrationalitat

Subjektive Steigerunyg : —
- Emaotionale Orientierung

Objektive Steigerung knupft an die messbaren, zumeist technisch-funktionalen Ei-
genschaften eines Produktes an. Den Ausgangspunkt dieses Prozesses bilden Uber-
lebenswichtige Bedurfnisse wie etwa Essen, Trinken oder Schutz vor Witterung, aus
denen sich objektivierbare Zwecke ableiten lassen. ,Nach und nach schiebt sich der
Zielhorizont tber die Grundbedurfnisse hinaus* (ebd.), d.h. die Zwecke* werden suk-
zessive erweitert und damit die Vielfalt an Waren. Da in jeder Zweckdefinition Ideal-
vorstellungen von einem bestimmten Gegenstand schlummern, erwéchst daraus die
Steigerungsmaoglichkeit, Zwecke in optimaler Weise zu erreichen. Uber das Feilen
am Detail setzt eine Perfektionierung ein. Die dritte Unterkategorie der objektiven
Steigerung, die nach Schulzes Auffassung ,zur Beschreibung der Konsumgeschich-
te* (ebd. S. 53) bendtigt wird, besteht in der Vermehrung, weil vielen Nachfragern ein
einziges Produkt zur Erfillung eines bestimmten Zwecks nicht ausreicht.

Symbolische Steigerung bildet die zweite Kategorie; sie deckt im Wesentlichen die
im Abschnitt 4.2.2.3 dargelegten Sachverhalte ab: Nicht der objektivierbare Zweck,
sondern die Botschaft einer Konsumaktivitat steht hier im Vordergrund. Die mit dem
Differenzierungsbedurfnis verbundene Erfolgsdefinition entfacht eine Dynamik, die
dem unvermeidbaren Verfall der Symbolkraft geschuldet ist. Zumal es nicht mdglich
ist, den nur relativ zu deutenden Status aller Konsumenten anzuheben, weil Distink-
tionsvorspriinge von Nachahmern eingeholt werden, kommt es zu ,symbolische
Wettkdmpfen® innerhalb der verschiedenen Zeichensysteme. Permanent vonnoéten
ist daher die Neuschopfung, Modifikation oder Radikalisierung von Symbolen.

Schliel3lich verbleibt die subjektive Steigerung. Sie zielt direkt auf das Innenleben
des Kéaufers. Hier besteht die Absicht darin, ,durch die Aneignung eines Konsumgu-
tes Empfindungen in sich hervorzurufen®, d.h. beim erlebnisorientierten Konsum

% Ubersetzt in die Terminologie der vorliegenden Arbeit kdnnte anstelle von Zwecken auch von Bedarfen gespro-
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spielt der Gefiihlserfolg die Hauptrolle (ebd. S. 56). Einen Wandel des Konsumver-
haltens sieht Schulze erstens in einem veranderten Mischungsverhaltnis der drei Mo-
tivarten zugunsten der Letzteren und zweitens in deren Verbindung mit der Steige-
rungslogik. Als Fortsetzung des klassischen Rationalitatsbegriffs, der zumeist objek-
tiv ausgelegt wurde, gerat zunehmend die Erlebnisrationalitat ins Blickfeld. ,Je mehr
Spielraum die Produkte den Menschen aber gewahren, desto mehr tritt der Wunsch
in den Vordergrund, sich im gegebenen Spielraum das Leben schén zu machen”
(ebd. 58). Allerdings verliert damit die materielle Sphare keineswegs an Bedeutung.
.Beim erlebnisrationalen Konsum liegen die Ziele im Subjekt selbst, wahrend als Mit-
tel die konsumierten Guter dienen” (ebd. 59). Die von Schulze verwendeten Beispiele
fur Erlebniskonsum umfassen keineswegs in erster Linie Services oder Access-
Lésungen, sondern im selben Umfang Produkte.

Dennoch unterscheiden sich primare (objektive), sekundare (symbolische) und tertia-
re (emotionale) Funktionen hinsichtlich ihrer Objektspezifitat. Je weiter sich Kon-
summotive von instrumentellen Zwecken (im Sinne des physischen Gebrauchswer-
tes) entfernen, umso austausch- und formbarer werden zwar die nunmehr im Vor-
dergrund stehenden immateriellen Objekteigenschaften, nicht aber die Existenz des
Objektes an sich. Wahrend der Ubergang von primaren und zu sekundaren Funktio-
nen immerhin noch die Unverwechselbarkeit eines Konsumobjektes voraussetzt, well
es als Trager bestimmter Symbole fungiert, sind tertiare Funktionen nicht mehr not-
wendigerweise an eine nach auf3en gerichtete Demonstration bestimmter Objektei-
genschaften gebunden.

Abbildung 10: Objektbezogenheit konsumtiver Sinnzuweisungen

Tertiare Funktionen: emotionaler Nutzen

Sekundare Funktionen: Symbolik und demonstrativer Nutzen

Priméare Funktionen: Instrumenteller Nutzen

@ 4

Objektspezifitat Prozessbezogenheit

chen werden.
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Dennoch: Selbst wenn die Sinnzuweisung von instrumentellen, Gber symbolische zu
emotionalen Zwecken driftet oder sich ganzlich auf den Zeitpunkt des konsumtiven
Aktes konzentriert, bleiben es Objekte, die den Gegenstand des Prozesses — im obi-
ge Beispiel lieRe sich treffender von Ritual sprechen — bilden. Zumindest zwei Grin-
de legen diese Einschatzung nahe. Ganz gleich, ob die sakularisierte Hostie, um
nochmals diese Metapher zu bemihen, ein Etikett mit der Aufschrift ,Nike", ,Benet-
ton" oder das Logo der Automarke BMW ist, selbst ritualisierter Konsum kommt nicht
ohne das materielle Objekt aus. Aul3erdem kann die Prozessbezogenheit tertiarer
Funktionen, gerade weil sie von instrumentellen und symbolischen Zwecken weitge-
hend abgekoppelt sind, einen héheren Durchlauf und schnelleren Verschleil3 von
Materie bedingen. Wahrend nicht nur primére, sondern auch sekundare (und damit
im Extremfall modeabhangige) Charakteristika eine Nutzungsdauer implizieren, die
Uber den Zeitpunkt des Konsumaktes hinaus reicht, gilt dies fir einen tertiaren Nut-
zen, der sich nur noch aus dem Konsumakt um seiner selbst willen speist, eben nicht
mehr.

Die Hoffnung auf eine ,postmaterialistische” Epoche, deren Méglichkeiten in der zu-
nehmend kulturellen Aufladung wirtschaftlicher Prozesse und einer Tendenz zum
Erlebniskonsum schlummern, kdnnte sich als Schimére entpuppen. Konsum um der
symbolischer oder emotionaler Motive wegen substituiert keine Materie. Im Gegen-
teil: Indem materielle, bislang als profane Gebrauchsgegenstdnde konzipierte Pro-
dukte durch das Hinzufligen einer Erlebniskomponente aufgewertet werden, steigt
das Interesse an ihnen und folglich die Nachfrage.

4.2.3 Was verbindet immaterielle Konsumobjekte mit dematerialisierter
Produktion?

Das Gros der momentan vorgeschlagenen Dematerialisierungskonzepte konzentriert
sich auf veranderte Systeme von Besitz- und Verfiigungsrechten, insbesondere auf
eigentumsersetzende Dienstleistungen. Eng verbunden damit ist die innerhalb der
Nachhaltigkeitsdiskussion oft bemihte Assoziation zwischen einer weitgehend de-
materialisierten Okonomie auf der einen und Phanomenen wie der Dienstleistungs-,
Wissens- oder Erlebnisgesellschaft auf der anderen Seite. Dieser Zusammenhang
entpuppt sich bereits mit Blick auf die Empirie als widersprichliche Konstruktion: Ge-
rade der Konsum von Dienstleistungen oder Zugangsberechtigungen (Access) er-
weist sich in vielen Bedarfsfeldern als Schrittmacher der 6kologischen Zerstérung,
wie nicht nur die Beispiele Tourismus, Mobilitdt und Telekommunikation zeigen.

Angesichts zunehmend gesattigter Markte fur ,klassische” Konsumgutertypen voll-
zieht sich ein inzwischen viel beschriebener Wandel, der die Kreation standig neuer
Informationsangebote und Services bis hin zu neuartigen Erlebniswelten zum prima-
ren Trager des wirtschaftlichen Wachstums werden lasst. Aber was sagt dieser Um-
stand Uber das Ausmal3 von Energie- und Stoffflissen aus?
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Auch wenn die am Ende einer Prozesskette stehende Leistung buchstéblich immate-
riell ist, kbnnen die materiellen Erfordernisse zu deren Bereitstellung immens sein.
Kein originarer Wesenszug pradestiniert Dienstleistungen oder Services dazu, Mate-
rie durch puren Nutzen zu substituieren. Im Gegenteil: Die Beziehung zwischen Ser-
vice und Hardware lieRe sich ebenso stichhaltig als komplementér charakterisieren.
Demnach haben Services als immaterielle Objekte von Markttransaktionen keinen
anderen Zweck, als eine dahinter liegende Maschinerie in Gang zu halten. Als ,wei-
ches Ende” einer prinzipiell nach wie vor Materie behafteten Prozesskette sorgen sie
daflr, produktive Leistungen an die Nachfrageseite anzupassen und zu vermitteln.
Die meisten Services lassen sich als zuséatzliche Wertschépfungsstufen umschrei-
ben, die zwischen Angebots- und Nachfrageseite geschaltet werden. Mittels ihres
hochgradig formbaren Aggregatzustandes verleihen sie dem eigentlichen Output —
der durchaus alles anderes als immateriell sein kann — jedes erdenkliche, seine Att-
raktivitdt steigernde Antlitz. Auf die enge ,Verflechtung von materiellen Produkten
und Dienstleistungen” hat u.a. Teitscheid (2001, S. 45) hingewiesen: ,Ein Grof3teil
der Dienstleistungen sind produktionsorientierte Dienstleistungen, also bedingt durch
und abhangig vom weiteren Wachstum der industriellen Produktion. Sie drédngen die
Industrie nicht zurtick, sondern sind Ausdruck deren veranderten Settings.”

Im Sinne flexibler Bindeglieder bescheren Dienstleistungen der physischen Produkti-
on nicht nur hinreichende Anschlussfahigkeit an heterogene und anspruchsvolle
Konsumwitinsche, sondern wecken diese Uberhaupt erst — etwa weil die Beschafti-
gung eines mittlerweile produktiver gewordenen Kapitalstocks entsprechendes Nach-
fragewachstum verlangt. Auf die vielen ,begleitenden” Services fast samtlicher Her-
steller der Konsum- und Investitionsgiterbranche scheint dies ebenso zuzutreffen
wie auf den I-u-K-Markt. Selbst der ,reine* Service eines Zahnarztes, Friseurs oder
Pizza-Bringdienstes verfolgt nach dieser Interpretation nur eine Funktion, namlich die
Auslastung eines physischen Kapitalbestandes (Arztpraxis, Friseurstudio, Kichen-
ausstattung) nebst aller zu seiner Beschaftigung erforderlichen Inputstréme (Medi-
kamente, Kosmetika, Lebensmittel), Transporte, Zwischenprodukte und Energie. Zu-
gespitzt liel3e sich fragen, worin Uberhaupt der Unterschied zwischen Services und
Marketingmal3hahmen besteht. Aber damit wirde sich jeder logische Zusammen-
hang zwischen der oft beschworenen Vision einer Service Economy auf einen und
der Entkoppelung wirtschaftlichen Wachstums von Stoffflissen auf der anderen Seite
vollends auflosen. Umgekrht kdme schliel3lich niemand auf die Idee, den auch noch
so virtuellen Marketing- oder Public-relations-Aktivitaten von Unternehmen eine de-
materialisierende Wirkung zuzuschreiben.

4.2.4 ,Echte* Dematerialisierung zwischen Effizienz, Funktionsorientierung
und Suffizienz

Manche der angedeuteten Wirkungsbriche, so lieRe sich argumentieren, waren
durch eine hinreichend konsequente, Uber die pragmatische Variante | hinausrei-
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chende Dematerialisierung zu vermeiden. Nicht nur theoretisch, sondern auch an-
hand der beiden Beispielfunktionen ,gemahter Rasen“ und ,Lebensmittelkiihlung”
zeigte sich im Zuge der obigen Ausfiihrungen tatsachlich eine deutliche Uberlegen-
heit von Konsumformen des Typs Il (Access), und zwar gerade im Hinblick auf Nut-
zungsintensivierung. Aber abgesehen von wenigen Anwendungsféallen dirfte diese
Option an technischen oder kulturellen Barrieren scheitern. Welcher dieser beiden
zentralen Aspekte letztenendes zum ausschlaggebenden Hindernis wird, bleibt pi-
kanterweise der jeweiligen Interpretation anheim gestellt, wie sich abermals mit Hilfe
der beiden Beispiele erlautern lasst.

Gemal3 den obigen Ausfuihrungen zum Convenience-Aspekt geraten besitzlose Kon-
sumformen stets in den Begriindungszwang, genauso komfortabel zu sein, wie der
uneingeschrankte Zugriff, den materielles Eigentum erlaubt. Unter diesem Primat
waren Access-Losungen erst dann realisierbar, wenn technische Vorkehrungen daftr
sorgen, dass der zuvor erreichte Status Quo an Convenience und sozialpsychologi-
schen Funktionen in keiner Weise geschmalert wird. Natirlich kénnten — um auf die
Beispielfunktion ,Lebensmittelkihlung® zuriickzukommen — architektonische Veran-
derungen erwogen werden, etwa ein Raumdesign, das die Kiichen mehrerer Woh-
nungen durch eine gemeinsame Wand verbindet. In diese Wand kénnte dann ein
gemeinsames Kihlgerat eingebaut werden... Aber die mangelnde Praktikabilitat, der
zusatzliche (Ressourcen-) Aufwand und — weitaus schwerwiegender — die damit ver-
bundene implizite Rickkehr zu Losungstypen, die letztenendes wieder eher der Op-
tion Ib &hneln und mit einem dementsprechenden Verlust an Effizienz aufgrund der
erforderlichen Infrastrukturerfordernisse einhergehen, ist offensichtlich.

Ahnliches gilt fur die Funktion ,gemahter Rasen®. Die Access-Variante wiirde hier
u.a. bedeuten, den genutzten Rasen nicht mehr direkt am eigenen Haus vorzufinden,
ihn nicht als Teil eines eigenen Gartens individuell gestalten zu kénnen und sich zu-
dem mit anderen Nutzern arrangieren zu mussen. Auch diesmal liel3e sich Uber
stadt- und bauplanerische Konzepte nachdenken, um die Anordnung von Hausern,
Eingdngen, Grundstiicken oder Parkanlagen so zu gestalten, dass ein ahnliches Ni-
veau an Ungestortheit, Komfort und Bequemlichkeit entsteht wie im Falle des eige-
nen Grundstucks. Aber letztenendes wirde selbst dieser immense Aufwand nur auf
Neubaugebiete anwendbar sein, damit also das Gros an bebauter Flache untangiert
lassen, und schlief3lich doch nicht alle essentiellen Funktionen einer eigenen Rasen-
flache erfullen kdnnen.

Genau diese Betrachtung lie3e sich auch diametral wenden, indem die Durchfuhr-
barkeit von Access-Losungen nicht auf Basis unantastbarer Konsumanspriche in
Forderungen an die technische Machbarkeit transferiert wird — mit dem bekannten
Resultat, dass die Lésungen entweder an mangelnder Verbraucherakzeptanz oder
an mangelnden Nachhaltigkeitswirkungen scheitern. Wenn umgekehrt der erforderli-
che Anpassungsbedarf zur Realisierung von Access-Konzepten auf der Nutzerseite
verortet wirde, mutierte das technische Problem zu einer kulturellen Herausforde-
rung. Aber dieser Anpassungsbedarf, der den Bruch mit ,lieb gewonnenen” Routinen
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ebenso einschlielen wiirde wie punktuelle Verluste an Komfort und — vor allem — an
sozialpsychologischen Sekundarfunktionen, die speziell aus dem Eigentum an mate-
riellen Gutern resultieren, befande sich im krassen Widerspruch sowohl zum Konzept
der Funktionsorientierung als auch zum Effizienzprinzip.

Aus einer kulturalistischen Perspektive beruhen die Gberragenden Ressourcen- und
Energieeinsparpotenziale von Access-Losungen keineswegs darauf, bisherige Kon-
sumfunktionen nur auf andere Weise zu erfillen. Legt man den nach kulturwissen-
schaftlicher Lesart auszudifferenzierenden Funktionsbegriff zugrunde, so ergeben
sich weitreichende Nachhaltigkeitseffekte vielmehr daraus, dass Endnutzer Abstriche
an bisherigen Funktionen hinnehmen. Beibehalten werden lediglich die instrumentel-
len Priméarfunktionen, nicht aber die dariber hinausgehenden Sinnzuweisungen,
welche zum Teil psychologischen Ursprungs sind. Folglich scheitert das Konzept der
Funktionsorientierung, denn zumindest die symbolischen Funktionen werden teilwei-
se verandert oder entfallen sogar. Als ebenso unzutreffend erweist sich der Erkla-
rungsgehalt des Effizienzbegriffs, zumal in seiner Ublichen Auslegung, wonach ein
bestimmtes Ergebnis mit moglichsten geringem Mitteleinsatz zu erreichen ist*. Hier
ist es eben nicht mehr dasselbe Ergebnis, zumindest gemessen am bisherigen Kom-
fort, Image und am Sinnzusammenhang, den der vorherige Produktbesitz generierte.
Dieser Befund legt mindestens die folgenden Konsequenzen nahe:

- Gerade dort, wo weitergehende Dematerialisierung im Sinne eines tatsachlichen
Verschwindens von Materie erfolgreich ist und nennenswerte Einsparungen durch
Nutzungsintensivierung erwirkt, flhrt sich das vermeintlich zur Anwendung kom-
mende Effizienzprinzip ad absurdum.

- Vonnoten erscheint ein modifizierter Suffizienzbegriff, der die partielle Aufgabe
bisheriger (Sekundér-) Funktionen zu erfassen vermag. In Abgrenzung zu vielen
klicheehaften Auslegungen des Suffizienzbegriffs muss damit nicht ein Verzicht
ohne Gegenleistung gemeint sein. Neue Nutzungsformen gehen nicht nur mit ei-
nem Verlust an bisherigen, sondern unter Umstanden auch mit der Generierung
zusatzlicher, wenngleich anders wahrgenommener sozialpsychologischer Funkti-
onen einher.

- Die zur Erzielung nennenswerter, von Rebound-Gefahren weitgehend unbelaste-
ter Nachhaltigkeitswirkungen offensichtlich erforderliche Substitution von Funktio-
nen oder Bedarfen legt die Suche nach Motivallianzen nahe. Als zentral erweist
sich die Frage, wie sich die zusétzlichen oder neuen Funktionen beim Ubergang
zu nachhaltigen Konsumldsungen erfassen und kommunizieren lassen.

- Die schwer zu prognostizierende Wirksamkeit besitzloser Konsumformen verweist
auf zukunftigen transdisziplindren Forschungsbedarf. Nutzungskontexte und erst

® Darauf, dass die andere mégliche Auslegung, namlich aus einem gegebenen Mitteleinsatz ein maximales Er-
genis zu gewinnen, fiir eine Nachhaltigkeitsorientierung grundséatzlich problematisch ist, haben Paech/Pfriem
(2004, S. 27) hingewiesen.
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recht Erkenntnisse Uber deren Veranderbarkeit lassen sich schon deshalb kaum
verallgemeinern, weil sie hochgradig abhangig von Milieus und individuellen Le-
bensstilen sind. Dies verweist auf die Notwendigkeit einer kulturwissenschatftli-
chen Blickwende.

Das bislang nur wenig beachtete oder einfach unterschatzte ,Besitzproblem*
schlagt sich auf die Nutzenerwartungen von Nachfragern gleich doppelt nieder:
Eigentumslose Konsumformen kdnnen gerade dort, wo sie zu nennenswerten
Einsparungen fiihren, sowohl erhebliche Komfortnachteile als auch Verluste an
symbolischen Funktionen nach sich ziehen.

Angesichts der Wirkungsbriiche und Dilemmata, die eigentumsersetzende
Dienstleistungen heraufbeschwdren, riicken besitzgebundene Konsumformen in
den Fokus nachhaltiger Nutzungssysteme.

5 Eigentumsgebundene Nutzungssysteme als nachhaltige

Alternative

5.1 Unausgeschopfte Effizienzpotenziale: Die , Nutzungslicke*

Nachhaltige Nutzungsstile, die an den Besitz von Konsumgitern gebunden sind, er-
strecken sich im Wesentlichen auf finf Ansatzpunkte:

1.

Die Nutzungsdauer eines Produktes kann von seinem Besitzer maximal, d.h. bis
zum Zeitpunkt des unvermeidbaren Ausrangierens ausgeschopft werden.

Die Bedienung und — wo dies mdglich ist — Einstellung oder Programmierung von
Produkten kann so erfolgen, dass der variable Verbrauch an Energie und Hilfs-
stoffen minimiert wird (Auto, Waschmaschine, Heizsysteme, Wohnungsbeleuch-
tung, Deaktivierung von Stand-by-Modi etc.).

Konsumenten kénnen die Produktlebensdauer durch einen schonenden Umgang
und die Inanspruchnahme aller Lebensdauer erhbhenden Instandsetzungs- oder
Reparaturmalinahmen erhdéhen. Dabei ist jedoch zu beachten, dass die Verlan-
gerung der physischen Lebensdauer nur eine notwendige, jedoch keine hinrei-
chende Bedingung fir die Realisierung von Effizienzpotenzialen bedeutet. Erst
wenn die intendierte Nutzungsdauer eines Konsumobjektes an die Grenze der
physischen Lebensdauer stoR3t, lassen sich durch erhéhte Langlebigkeit Ressour-
cen- und Energieeinsparungen realisieren. Andernfalls drohen im Extremfall so-
gar Reboundeffekte.

Konsumenten kénnen grundsatzlich Second-Hand-Produkte anschaffen.

Wenn die maximale Nutzungsdauer nicht die Produktlebensdauer erreicht — etwa
weil der Besitzer keine Verwendung mehr fir das Konsumobjekt hat —, kann es
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Uber den Second-Hand-Handel oder unentgeltlich tber sog. ,Verschenkmarkte*
an einen anderen Besitzer transferiert werden.

Der letztgenannte Aspekt verweist auf Potenziale, die aus einer Differenz zwischen
Nutzungs- und Produktlebensdauer resultieren. Diese Differenz wird im Folgenden
als “Nutzungsliicke” bezeichnet. Eine Ausschdpfung von Nutzungsliicken ermdéglicht
Effizienzgewinne infolge der damit einhergehenden Nutzungsdauerverlangerung.
Hierbei stehen die beiden letztgenannten Aspekte in einem besonderen Verhaltnis,
denn zum limitierenden Faktor des Second-Hand-Marktes kann sowohl die Ange-
bots- als auch Nachfrageseite werden. Obwohl der Handel mit gebrauchten Kon-
sumgitern — etwa in Form von Flohmarkten, Second-Hand-Geschéaften oder Uber
Zeitungsinserate — auf eine langere Geschichte verweisen kann als eigentumserset-
zende Dienstleitungen, hat er innerhalb der Diskussion nachhaltiger Konsumformen
bislang eine eher untergeordnete Rolle gespielt. Dies mag daran liegen, dass die auf
dieser Basis erzielbaren Effizienzgewinne fir weitgehend erschopft und/oder kaum
erweiterungsfahig gehalten werden. Bei néherer Betrachtung lassen sich jedoch ver-
schiedene Tendenzen ausmachen, die sich in ihrer Parallelitdt zu einem Kontext ver-
dichten, der zukinftig eine Nutzungsintensivierung auf Basis besitzgebundener Kon-
sumformen begunstigt:

- Eine effiziente Ausschépfung von Nutzungslicken durch Second-Hand-Markte
stie3 bislang auf Barrieren, weil immense Transaktionskosten sowohl auf Seiten
der Anbieter als auch Nachfrager unverhaltnismafiig hoch im Vergleich zum
Marktwert der gebrauchten Konsumguter waren. Der Mangel an Informationen
und Markttransparenz lie3 Nachfragern zumeist nur die Wahl zwischen einer Be-
schrankung auf regionale Markte (Second-Hand-Geschéafte, Flohméarkte oder be-
stimmte, meistens funktional spezialisierte Gebrauchtgtiter-Bérsen) oder — im Fal-
le einer Uberregionalen Suche — der Inkaufnahme finanziell und zeitlich hoher
Mobilitats- bzw. Suchaufwendungen. Aufgrund dieser Hemmnisse wurde zumeist
weder Uberregional noch lokal eine kritische Grof3e flir Second-Markte erreicht,
die sowohl fur Anbieter- als auch Nachfrager hinreichend attraktiv sein konnte.
Genau dieser Aspekt stellt sich aufgrund der inzwischen erreichten Verbreitung
von Online-Medien und der damit geschaffenen Voraussetzung fir virtuelle
Marktplatze vollig anders dar.

- Der mittlerweile akkumulierte Konsumguterbesitz innerhalb der nordlich-
industrialisierten Sphéare rechtfertigt die Vermutung, dass viele Haushalte Uber ei-
nen betrachtlichen Bestand an Produkten verfugen, fur die folgendes gilt:

> Die Funktionsfahigkeit ist bis auf optisch relevante Abnutzungserschei-
nungen noch vollkommen erhalten.

= Dennoch generieren die Produkte aus der Perspektive ihres momenta-
nen Besitzers keinen weiteren Nutzen mehr und werden deshalb nicht
mehr verwendet, sondern nutzlos gelagert.

Dieses Phdnomen tragt im Folgenden die Bezeichnung ,redundanter” Besitz.
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5.2 Redundanter Besitz durch kulturellen Verschleild

Folgt man DeGraaf/Naylor/Wann (2001, S. 67), so ist es in den USA langst keine
Seltenheit mehr, dass Mittelschicht-Haushalte speziellen Lagerraum anmieten, weil
die inzwischen angehéufte Masse an Konsumgutern keinen Platz mehr im Eigen-
heim (nebst Keller und Garagen) findet. Auch wenn derartige Verhaltnisse in Europa
(noch) nicht oft anzutreffen sind, kann davon ausgegangen werden, dass der kumu-
lierte Besitz an Konsumgutern pro Kopf oder Haushalt inzwischen auch hier bemer-
kenswerte Dimensionen erreicht hat. Entsprechend umfangreich misste demnach
auch fir das vorhandene Quantum an redundantem Besitz sein, dessen prozentualer
Anteil an der Gesamtausstattung mit zunehmender Kaufkraft steigen durfte®*. Wenn-
gleich die Ursachen im Detail variieren kdnnen, bleibt zu berticksichtigen, dass allein
der (komplette) Verlust von instrumentellen Funktionen nicht hinreichend sein kann,
um die Redundanz eines Besitzobjektes zu begrinden. Immerhin kdnnte der weitere
Besitz eine soziale, distinktive oder sonstige psychologische Sekundarfunktion erfil-
len. Auch dort, wo Besitz als solcher Nutzen stiftet, weil er ein Gefuhl der Sicherheit,
individuellen Freiheit, Entscheidungsautonomie erzeugt oder schlicht als Wertanlage
betrachtet wird, kann nicht von Uberfliissigkeit im Sinne der hier verwendeten Defini-
tion die Rede sein. Es verbleiben dennoch u.a. folgende Ursachen fur Redundanz:

- Manche Konsumgtiter weisen eine funktionsbedingte Nutzungsliicke auf, weil ihre
maximale Verwendungsdauer — bezogen auf einen einzigen Nutzer -
systematisch geringer als die Produktlebensdauer ist. Dies gilt etwa fur Kinder-
wagen, Spielzeug oder Kleidungssticke, denen die Benutzer schneller entwach-
sen, als ein funktionsmindernder Verschleil3 einsetzt. Weiterhin werden bestimm-
te Gegenstande nur anlasslich einer temporéaren Nutzung oder eines singularen
Ereignisses angeschafft, wie z.B. Unterrichtsmaterialien (Schule, Ausbildung,
Fahrprifung, Segelschein etc.); spezielles Urlaubszubehor fur ein Reiseziel, das
nie wieder angepeilt wird; Brautkleider etc.

- Komplementaritatseffekte kénnen ebenfalls redundanten Besitz hervorrufen. So
kann die Anschaffung eines PKWs, der von einem anderen Hersteller stammt als
das bisherige Fahrzeug, dazu fiihren, dass bestimmtes Zubehor (z.B. Ersatzrei-
fen, Dachgepacktrager) tberflissig wird. Dasselbe gilt fur M6bel und gréRere Ein-
richtungsgegenstande, die infolge eines Umzugs keine Verwendung mehr finden.

% Sog. ,Selbstlagerzentren“ oder ,Self-Stores* existieren in den USA seit 1970. Darunter sind Lagerhallen zu
verstehen, die innen aus einer Vielzahl von Abstellboxen bestehen, deren maximale GroRe einem mittleren
Zimmer entspricht. Die Boxen werden zur Einlagerung von Gegenstdnden vermietet, die im eigenen Haus kei-
nen Platz mehr finden. Inzwischen existieren in den USA 34.000 solcher Hallenkomplexe, d.h. auf 8.000 Ameri-
kaner entfallt durchschnittlich ein solches Zentrum. In Grof3britannien existierten vor ca. 10 Jahren 30 Zentren,
derzeit sind es 350. In Frankreich hat sich die Zahl seit 1998 verdoppelt. In Deutschland sind es derzeit 10 Self-
Sores, von denen ein besonders auffalliges in Dusseldorf steht. Es hat eine Grof3e von 4.700 Quadratmetern,
und wird vom amerikanischen Self-Storage-Pionier Shurgard betrieben. Die gréRten Container umfassen 18
Quadratmeter, sind drei Meter hoch, werden beliftet und kosten 210 Euro an Miete. Vgl. Sywottek 2004, 13 und
http://www.shurgard.com/public/.
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- Der Fehlkauf von Konsumgutern stellt sich oft erst im Zuge ihrer Nutzung heraus.
Aber dann ist ein Umtausch Ublicherweise nicht mehr mdglich. Beispiele sind
CDs, Bucher, Textilien, Sportgeréte etc.

- Sportaktivitaten, Hobbies, Sammlerleidenschaften und &hnliche Freizeitinteressen
kbnnen aus verschiedenen Griunden wechseln. Dazu zahlt die altersbedingte
Aufgabe einer Sportart ebenso wie eine soziale, berufliche oder geographische
Veranderung der Lebenssituation. Damit verlieren bestimmte Konsumguter fir
den bisherigen Besitzer jede weitere Funktion.

- Informationstrager wie Videos, CDs und Biicher kdnnen nach einer bestimmten
Zeit — bei Bilchern reicht oft die einmalige Lektire — jegliche Funktion verlieren,
weil die enthaltene Information nach mehrmaligem Abruf (Lesen, Héren oder An-
schauen) keinen Nutzen mehr stiftet.

- Einrichtungs-, Kunst- oder Dekorationsgegenstande kénnen einem ,asthetischen
Verschlei3* unterliegen, so dass sie von ihrem Besitzer als nutzlose Guter nur
noch gelagert werden.

- Veranderungen der familidren Strukturen, ganz gleich ob Trennungen oder neue
Partnerschaften, sowie der Auszug mittlerweile erwachsen gewordener Kinder
kébnnen das Ausrangieren von Mobeln oder anderer Bestandteile des Hausrats
bedingen.

Schon derartige Ursachen, die auf plausiblen, gewissermaf3en ,rationalen* Erwagun-
gen beruhen und zudem um etliche Aspekte erganzen werden kénnten, lassen unter
Bertcksichtigung der durchschnittlichen Kaufkraft zeitgendssischer Haushalte einen
hohen Bestand an redundanten Konsumagtitern vermuten. Dennoch ist der vermutlich
wichtigste Beweggrund in dieser Auflistung nicht enthalten: Konsum um seiner selbst
willen. Dieses bereits erlauterte Phanomen tragt in besonderem Mal3e zur Anhau-
fung redundanten Besitzes bei, da die hierbei dominanten tertidren Funktionen rapi-
de erloschen oder ,kulturell verschleiRen“. Wenn sich die Beziehung zwischen
Kaufakt und Konsumobjekt auflést, schrumpft die Nutzungsdauer systematisch
zusammen. Aber was geschieht mit den Konsumobjekten, wenn der kurzweilige
Rausch des Kauferlebnisses verflogen ist? Welchen Nutzen stiften sie dem Besitzer
danach? Im Extremfall vollzieht sich die Entwertung oder der ,kulturelle Verschleil3*
zeitgleich mit der Beendigung des Kaufaktes und tragt daher in besonders hohem
MafRe zur Entstehung redundanten Besitzes bei®.

Kulturell verankerte Mechanismen, die zur systematischen Entwertung von Konsum-
gutern fuhren, haben mehr Ursachen, als sich im Rahmen dieser Arbeit vertiefen lie-

87 Kleidungsstiicke, die nach dem Shopping auf Nimmerwiedersehen im Schrank verschwinden (weil sie ange-
sichts der Fille bereits vorhandener Textilien ,vergessen®, einfach nicht wiederentdeckt werden oder mangels
geeigneter Anlasse nicht zum Einsatz kommen), Biicher, die nie gelesen, Tontrager, die nie gehort wer-
den,Tassen, aus denen nie getrunken wird, Werkzeuge, die nie benutzt werden etc. sind bekannte Beispiele.
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Ben. Sie verkorpern letztenendes einen pragenden Wesenszug der Moderne. Ob-
wohl wenig Aussicht darauf besteht, deren Dynamik zu unterbinden, stellt sich die
Frage, ob sie nicht wenigstens teilweise kanalisiert und in eine neue Richtung ge-
lenkt werden kann.

5.2.1 Kultureller Verschleil3 als Chance fur Rezyklierung?

Groys (1999) hat Innovationen als eine ,kulturokonomische Form des Tauschs® (S.
119) charakterisiert, die ,das Profane aufwertet und die etablierten Werte abwertet*
(S. 123). Zum Vorschein kommt dabei die Idee eines Zyklus, weil es durchaus ein
und dasselbe Objekt, Design oder Kulturmerkmal sein kann, das zum Gegenstand
sukzessiver Auf- und Abwertungsprozesse wird. Kultur wéare demnach als eine Wert-
hierarchie zu verstehen, in der einzelne Objekte mehr als nur einmal ihre Position
wechseln kénnen, zudem in beide Richtungen. Der von Groys beschriebene Wech-
sel in der Wertschéatzung vollzieht sich sequentiell, weil Kultur als kollektives Phano-
men betrachtet wird. Das heil3t es existiert nur eine Werthierarchie. Aber angesichts
kultureller Vielfalt, die sich im zeitgleichen Nebeneinander differierender Milieus und
Lebensstile niederschlagt, sind weitergehende Formen des ,innovativen Tauschs*
(ebd.) wahrscheinlich. Objekte kénnen unter bestimmten Bedingungen simultan kul-
turell auf- und abgewertet werden, nur eben an verschiedenen Orten, von verschie-
denen Individuen oder in verschiedenen kulturellen Kontexten. Darauf lie3e sich die
Vorstellung einer zirkulierenden Guterwelt griinden, die in scharfem Kontrast zur her-
kobmmlichen linearen Durchflusswirtschaft stiinde. Anstatt das Neue durch zusatzli-
che physische Produktion zu generieren, entstiinde es durch eine Umwertung von
Elementen, die dem Fundus des bereits Vorhandenen entstammen.

Wenn ein und dasselbe Objekt aus der Perspektive verschiedener Individuen, Le-
bensstile oder Milieus differierende Bedeutungen erlangt, ergeben sich Transakti-
onsspielraume, denn marktwirtschaftliche Allokationssysteme knupfen an die Hete-
rogenitat individueller Praferenzen und Sinnzuweisungen an. Differenzen in der indi-
viduellen Bewertung von Giitern schaffen eine Bedingung daflr, dass ein Uber den
Preismechanismus koordinierter Austausch zustande kommt. Insoweit die systemati-
sche Generierung subjektiver Bewertungsdifferenzen eine unvermeidliche Konse-
quenz der sich zusehends ausdifferenzierenden Gesellschaft darstellt, folgt daraus
ein wichtiger Anknupfungspunkt. Redundanter Besitz bietet Potenziale fur eine Re-
zyklierung von Produkten, die sekundar oder tertiar vernutzt sind, denn der kulturelle
Verschleil3 existiert nur in der Wahrnehmung des bisherigen Nutzers, also Eigenti-
mers. Die Entwertung entzieht sich objektiven Kriterien. Sie kann nur als subjektives
oder kulturelles Phanomen gedeutet werden, weil der Verschleild einer Umdeutung
gleichkommt. Aber gerade weil Sinnzuweisungen nicht stabil sein missen, d.h. fluk-
tuieren konnen, kann der subjektiv abgewertete Gegenstand andernorts, von einer
anderen Person oder zu einem anderen Zeitpunkt einen Wert erlangen, der seinen
Transfer zwischen zwei Marktseiten ermdglicht. Entgegengesetzte Bewegungen von
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subjektiven Wertzuweisungen — Aufwertung hier, Abwertung andernorts — haben
denselben Ursprung, namlich einen dynamischen Umwertungsmechanismus, der
seinen Antrieb aus zwei pragenden Merkmalen der Gegenwartskultur bezieht: Kultu-
relle Heterogenitat und Fluchtigkeit von Sinnzuweisungen.

Kulturelle Heterogenitéat: Ausdifferenzierung von Lebensstilen

Die zunehmende Bedeutung sekundérer und tertidrer Konsumfunktionen geht mit
einer schier Uberwaltigenden Heterogenitat an Selbstfindungsangeboten einher, die
sich irgendwo zwischen den Polen der sozialen Identifikation und Distinktion verorten
lassen. Die Subjektbezogenheit des Marktgeschehens hat den Raum denkbarer
Konsum- und Erlebnisoptionen inzwischen so dicht besetzt, dass auch jeder theore-
tisch mogliche Gegensatz darin enthalten ist. Im Sinne einer Negativdefinition ist
selbst die bewusste Abgrenzung zum integralen Bestandteil des individuellen Selbst-
darstellungsrepertoires geworden. Mittlerweile ergeben sich unendlich viele Mdglich-
keiten, durch eine einzigartige Komposition des Gewahlten und Abgelehnten — ,Ich
bin, womit ich mit umgebe“ (Schulze 1999, S. 17) — Authentizitat zu erlangen. Ein
Lehrstick zur ,neuen Untbersichtlichkeit” lieferte die in den Neuzigern thematisierte
,Generation X (Coupland 1992). ,Lebenséstheten, [die] ihr Leben zwischen Chaos
und Unverbindlichkeit organisieren®, so stellen Goebel/Clermont in ihrer ,Tugend der
Orientierungslosigkeit* (1997) fest, seien zwar einerseits ein Massenphanomen, an-
dererseits finde sich jedoch ,keine passende Schublade fur die vielfaltigen und wi-
dersprichlichen Einstellungen und Handlungen dieser Generation* (ebd. S. 13). An
der Kreation standig neuer Dimensionen, nach denen Konsumententypologien auf-
gefachert werden kénnen, labt sich inzwischen ein wachsender Markt, bestehend
aus Autoren, Forschungseinrichtungen, Agenturen und Trendscouts. Dabei ist die
Definition eines neuen Lebensstils, dessen empirische Evidenz angesichts zuneh-
mender Individualisierung und einer Atomisierung kultureller Muster leicht zu liefern
ist, nie weit von einer sich selbst erfullenden Erwartung entfernt. ,Im Marketing kur-
siert das Bonmot, dass die letzte Zielgruppe, die heute noch auszumachen sei, der
Einzelne sei* (Gross 1994, S. 207). Und selbst dieser pointierte Versuch einer Ein-
grenzung schlagt fehl, weil er auf einer statischen Betrachtung ful3t. Betrachtet tber
einen bestimmten Zeitraum kann mdglicherweise nicht mal der Lebensstil eines ein-
zelnen Individuums als stabile Gro3e unterstellt werden, zumindest dann nicht, wenn
er als Korrelat subjektiver Sinnzuweisungen verstanden wird. Schlief3lich lie3en sich
die an Bedeutung gewinnenden ,Patchwork“-Biographien auch als steigende Fre-
guenz eines Sinneswandels auf individueller Ebene interpretieren.
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Flichtigkeit und Wandel von Sinnzuweisungen

Nicht nur Textilien, sondern mittlerweile die meisten Konsumgutersparten unterliegen
einer Veranderungsdynamik, die sich nicht nur entlang &sthetisch-optischer und
technisch-physischer Gestaltungsdimensionen vollzieht. Immer offener zu Tage tritt
dabei eine neue Qualitat des Wandels. Die standig hervorgebrachten Konsumneu-
heiten zeichnen sich durch einen Innovationsgrad aus, der kaum noch als Erweite-
rung instrumenteller Funktionen wahrnehmbar ist, sondern in der Umdeutung langst
vorhandener Handlungsoptionen liegt. Inzwischen scheint die Frequenz, mit der sich
die Sinnzuweisung von Produkten wandelt, den Zyklus ihrer optischen und techni-
schen Veranderbarkeit tGberrundet zu haben. Mit anderen Worten: Die Innovations-
dynamik sprengt die Grenzen der Physik, weil die materielle Veranderbarkeit von
Produkten nicht mehr mit der Umdeutung ihrer Messages oder Botschaften Schritt
halten kann.

Innovationen, die neue Konsumoptionen generieren, entfernen sich zusehends da-
von, tatsachlich auch neue Handlungsoptionen zu erschlielRen. Veranderungen der
instrumentellen Konsumfunktionen — falls Gberhaupt noch vorhanden — vollziehen
sich bisweilen in derart kleinen Schritten, dass Verbraucher diese ohne begleitende
Kommunikation kaum mehr wahrnehmen kénnten; sie wirden eine ,neue” Produkt-
generation nur an der veranderten Optik erkennen. Wie turbulent verlief beispiels-
weise die Schaffung neuer Konsumoptionen in den Markten fur Autos, Spiegelreflex-
kameras oder Kiichengerate wéahrend der vergangenen drei Jahrzehnten — und wie
marginal hat sich Situation des Autofahrens, die Qualitat des Essens oder die Schar-
fe der Photos dadurch geandert. Instrumentelle Produktfortschritte verlaufen sich
vielfach in einer herbei interpretierten Benutzerfreundlichkeit, die als solche nur er-
fahrbar ist, nachdem man sich ihrer bewusst gemacht hat®*. In anderen Fallen wird
die Position von Bedienelementen verandert — ,der Power-Schalter ist neuerdings
nicht mehr links, sondern rechts am Gehause* — oder gar nur die Asthetik. Trotzdem
sind es im Wesentlichen derartige ,Scheininnovationen® (Hibner 2002, S. 197), die
in vielen Bedarfsfeldern zum Schrittmacher fiir Neuanschaffung und Ausmusterung
geworden sind. Dabei resultiert die Wahrnehmung des ,Neuen® aus einer Konstrukti-
on, die durch eine Verschrankung von begleitender Kommunikation (Marketing, Mind
Scaping etc.) und den Bedurfnissen des ,gltiicksuchenden und erlebenden Subjekts*”
(Schulze 1999, S. 16) mdglich wird.

Zwar belegen die Beschwdrungen der Nano- und Gentechnik, dass der Kampf um
neues technisches bzw. biologisches Terrain keineswegs aufgegeben ist. Aber da
der Innovationswettbewerb langst tber eine Dynamik verfugt, die nicht an materiell-
physische Fortschritte gebunden ist, tritt an die Stelle neuer Handlungsoptionen die
Produktion von Sinn. Letzterer umhullt die Konsumobjekte, stellt sie in ein besonde-

¥ wie groR ist die Ersparnis an menschlicher Bewegungsenergie durch den Ubergang zu Autofenstern, die nicht
mehr durch eigene Kraft hochgekurbelt werden, zum Autofokusobjektiv oder zum Ceran-Kochfeld?
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res Licht oder verfeinert die Methode eines frihen Marketinggenies: ,Des Kaisers
neue Kleider* (Andersen 1837). Nun besteht die Verfeinerung darin, den dummen
Knaben zum Schweigen zu bringen, der das Spiel durch den Ausruf ,Aber er hat ja
gar nichts an!* verderben kénnte. Also darf der Koénig nicht nackt bleiben. Damit
spitzt sich das Dilemma zu: Einerseits steht der Konsum standig neuer Optionen in
einer immer diffuseren Beziehung zum eigentlichen Konsumobjekt, weil dessen
technische und asthetische Erneuerbarkeit hinter der beschleunigten Generierung
neuer Konsumanlasse zurtickbleibt. Andererseits bleibt die Notwendigkeit materieller
Objekte bestehen, die als Symbol- oder Sinntrager fungieren (sonst bliebe der Kénig
nackt). Dies fuhrt zu einer neuen Qualitat des Wandels, die ihren vorlaufigen Hoéhe-
punkt in Form sog. ,Retrophanomene“® erreicht zu haben scheint. Innovationen re-
duzieren sich darauf, beliebigen Objekten aus der Vergangenheit, deren Design und
Asthetik unverandert Gbernommen wird, nur eine andere kulturelle Bedeutung zu
verleihen. Nicht nur das Produkt, sondern auch dessen Design beschrankt sich auf
die Rolle eines Datentragers, der — ahnlich einer Diskette oder einem USB-Stick —
immer wieder mit neuen Sinngehalten aufgeladen, also mehrfach verwendet werden
kann. Der Ruckgriff auf vergangene, zwischenzeitlich komplett sinnentleerte Kon-
sumobjekte wird damit immer beliebiger.

Kinstlerische Analogien finden sich nicht nur in der Popkultur, die im Hinblick auf
Rezyklierungspraktiken eine Vorreiterstellung einnimmt. Montagen, Collagen, Anlei-
hen, Bricolagen sind in den bildenden Kiinsten seit der vorletzten Jahrhundertwende
prasent. ,Die Einbeziehung von Readymade-Fragmenten (wie Zeitungsausschnitten,
Etiketten, Werbung u. &.) in die Originale des Kubismus, des Futurismus und der fri-
hen Sowjetkunst war gang und gabe. Die Dadaisten gingen noch viel weiter (vor al-
lem Schwitters und die Fotomontage) und bereits 1914 hatte Marcel Duchamp sei-
nen Flaschenstander ausgestellt, womit erstmalig ein kompletter unveranderter Ge-
genstand als Ganzer einfach in den ,Kunstraum’ eingefihrt wurde® (Cutler 1995, S.
150). In der Musik war es insbesondere John Cage, der die ,Klangplinderung® kulti-
vierte. Mit seinem Werk ,Imaginary Landscape Nr. 1 (1939) bezog er eine Schallplat-
te als Instrument in eine 6ffentliche Auffiihrung ein. Damit wurde vorweg genommen,
was Jahrzehnte spéater die Popkultur erreichen und stellenweise in eine Radikalisie-
rung einmiinden sollte, die unter anderem als ,,Plunderphonics“* bezeichnet wird.

Damit verliert die Innovation als ein spezieller, namlich diskontinuierlicher Modus der
Veranderung keineswegs an Bedeutung. Vielmehr verlagert sich ihre Wirkung auf
eine Ebene oberhalb der Schaffung neuer materieller Artefakte. Als wichtiges Cha-
rakteristikum der ,Modernisierungskrafte des Fortschritts* betont Marquard (2003, S.

39 Vgl. z.B. Blsser (1997) sowie weitere Beitrdge der Ausgabe ,Retrophdnomene in den 90ern“ der Zeitschrift
.restcard” (Anthologie zur Popgeschichte und —theorie), Band 4.

0 Dieser Begriff stammt von dem Musiker John Oswald, der eine gleichnamige CD (1988) verdéffentlichte. Dabei
werden Musikstlicke anderer Kiinstler in kompositorisch unveranderter Form ilbernommen und durch geringfi-
gige Nachbearbeitungen (etwa in Form schlichter Geschwindigkeitsvariationen) mit einer anderen Logik verse-
hen.
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226) deren Traditions- oder Herkunftsneutralitat. Die ,Fortschrittswelt, deren Innova-
tionstempo wachst und deren Veraltungsgeschwindigkeit zunimmt“, forciert die Auf-
l6sung jeglichen Zusammenhangs zwischen vorher und nachher. Aufgrund ihres
Veranderungstempos steigere sich die ,moderne Neutralisierungswelt [...] zur Ver-
gessensgesellschaft und Wegwerfgesellschaft®. Aber: ,Zum wachsenden Veraltungs-
tempo gehoért das Tempo der Veraltung auch ihrer Veraltungen; je schneller das
Neuste zum Alten wird, desto schneller kann Altes wieder zum Neuesten werden*
(Marquard 2003, S. 241).

Erhoht dies die Chancen eines Circulus vitiousus fur materielle Konsumobjekte und
damit einer weitgehend produktionslosen Befriedigung von Bedarfen? Wenngleich
ein aulBenstehender Beobachter, der nicht Marquards ,Vergessensgesellschaft* an-
heim gefallen ist, amusiert feststellen kénnte, dass der Unterschied zwischen Neuem
und Ausrangiertem immer intangibler wird, ist davon zunachst nur die kulturelle Wer-
tigkeit der immateriellen ,Hulle* betroffen. Wahrend Design- und Asthetikmerkmale
bereits eine zyklische Bewegung vollfiuhren, gilt dies fir die physische Produktion
noch nicht. Hier regiert nach wie vor das Modell des linearen Durchflusses, weil die
materiellen Tragermedien der recycelten Designs stets neu produziert werden. Na-
turlich sind die in den Siebziger Jahren hergestellten Schlaghosen verschlissen, so
dass z.B. Lewis den neu entfachten Bedarf durch Produktion und nicht etwa materiel-
les Recycling abdecken muss. Aber dies gilt schon jetzt nicht mehr notwendigerwei-
se fur jede Produktkategorie. Sollte sich der kulturelle Wandel, dessen rechtzeitige
Versorgung mit technischen und asthetischen Neuerungen langst ins Stocken gera-
ten ist, weiter beschleunigen, kdnnte er schlie3lich sogar die Geschwindigkeit des
materiellen VerschleiR3es einholen. Spéatestens dann wére eine letzte Steigerungsstu-
fe fur die Rotation individueller Sinnzuweisungen maglich: Nicht nur kulturelle Merk-
male, sondern auch deren materielle Tragermedien lieRBen sich rezyklieren*.

5.2.2 Technische Voraussetzungen und Moglichkeiten fur die Rezyklierung
von Konsumgutern

In den vorangegangenen Abschnitten wurde Ausschau nach kulturellen Bedingungen
fur nachhaltige Konsumstile gehalten, die an Besitz gebunden sind. Um die Méglich-
keiten einer Zirkulation materieller Konsumguter auszuloten, die auf marktkonformen,
von Unternehmen gestalteten Koordinationsmechanismen basieren, sind zunachst
zwei Perspektiven relevant.

- Entstehung eines Angebots: Kultureller Verschlei3, der sich u.a. aus einer Ent-
wertung sekundarer und tertiarer Konsumfunktionen erklart, fihrt zur systemati-
schen Kumulation redundanten Besitzes.

“! \m Second-Hand-Handel mit Textilien gilt dies bereits heute.
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Entstehung einer Nachfrage: Kulturelle Heterogenitat und die Flichtigkeit subjek-
tiver Sinnzuweisungen erdffnen die Mdglichkeit, konsumtive Bedarfe produktions-
los, also auf der Grundlage des Second-Hand-Handels zu befriedigen.

Die hieraus resultierenden Potenziale zwischen paralleler Aufwertung (Nachfrage)
und Abwertung (Angebot) eines identischen Objektes kdnnen jedoch nur dann zu
Markttransaktionen fihren, wenn weitere Bedingungen erfillt sind. Zunachst stellen
Systeme einer effizienten Rezyklierung technische Anforderungen, die nicht von al-
len Konsumgiterkategorien erfillt werden. Allein die Unterscheidung zwischen den
klassischen Kategorien der Ver- und Gebrauchsguter verdeutlicht das Erfordernis
einer hinreichend langen Produktlebensdauer, damit infolge kulturellen Verschlei3es
eine Nutzungslicke entstehen kann, die es auszuschopfen gilt. Ansatze zur Nut-
zungsdauerverlangerung und —intensivierung im Rahmen besitzgebundener Kon-
sumformen erstrecken sich prinzipiell auf verschiedene Ebenen.

.einfache” SchlieRung der Nutzungsliicke. Bereits die einmalige Transaktion eines
redundanten Konsumgutes an einen neuen Besitzer kann zu einer betrachtlichen
Nutzungsdauerverlangerung fuhren. Diese Variante verspricht die héchsten Effi-
zienzgewinne im Falle solcher Produkte, deren instrumentellen Funktionen im
Vordergrund stehen. Sollte der Akzent hingegen auf den Sekundarfunktionen lie-
gen, so hangt die effiziente Ausschopfung der Nutzungslicke davon ab, ob bei
dem Nachfolgebesitzer nachfolgend ebenfalls ein kultureller Verschleil3 einsetzt.

Rotierender Besitz. Diese Nutzungsvariante schliel3t den mehrmaligen oder gar
regelmafRigen Eigentimerwechsel eines Konsumobjekts ein. Produkte, die hier-
von betroffen sind, stellen aus Sicht des Nutzers immer nur temporaren Besitz
dar, der nach einer bestimmten Phase der Nutzengenerierung, die systematisch
nur einen Bruchteil der Produktlebensdauer betragt, an einen neuen Besitzer
transferiert wird. Insbesondere in zwei Fallen kdnnte diese Variante von hohem
Interesse sein:

= Medienprodukte und Datentrager, die zwar physisch kaum verschleil3en,
deren Informationsgehalt jedoch nach mehrmaligem Abruf keinen weiteren
Nutzen mehr stiftet; hierzu zahlen Bucher, Video-Kassetten, CDs, DVDs
etc.

= Produkte, die funktionsbedingte Nutzungsliicke (siehe oben) aufweisen,
bieten sich ebenfalls fiir einen regelmaRigen Ubergang zwischen verschie-
denen Besitzern an.

Ausschopfung der Potenziale zur Produktlebensdauerverlangerung. Dieser Effekt
konnte sich indirekt aus dem blofRen Vorhandensein effektiver Infrastrukturen fur
zirkulierenden Konsumguterbesitz ergeben. Nutzer, die bereits antizipieren, dass
ein bestimmtes Konsumgut mit grof3er Wahrscheinlichkeit redundant wird, konn-
ten sich veranlasst sehen, das Objekt so zu behandeln, dass ein Transfer am En-
de der Nutzungsdauer mdoglich ist und ein mdglichst hoher Wiederverkaufserlos
erzielt wird.
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Aber auch die Erfullung kultureller und technischer Voraussetzungen ist noch nicht
hinreichend, um nachhaltige Nutzungsformen auf der Grundlage zirkulierenden Be-
sitzes in gréRerem Malstab zu ermdglichen. Von entscheidender Bedeutung sind
institutionelle Innovationen, die zur Vermeidung oder hinreichenden Senkung jener
Transaktionskosten beitragen, die bislang ein hoheres Volumen an Gliterzirkulation
verhinderten. Dabei fokussiert die vorliegende Studie elektronische (oder virtuelle)
Marktplatze im Internet.

6 Virtuelle Marktplatze fur gebrauchte Konsumguter

6.1 Vom E-Business iUber E-Commerce zu C2C-Plattformen

Wahrend unter E-Business generell der Einsatz von Informations- und Kommunikati-
onstechnologien zur Unterstitzung 6konomischer Aktivitaten verstanden wird, be-
zeichnet E-Commerce das Zustandekommen von Markttransaktionen im Sinne eines
.elektronischen Handels* oder ,elektronischen Geschaftsverkehrs® (Teitscheid 2001,
S. 118). Der E-Commerce-Bereich lasst sich nach unterschiedlichen Akteursbezie-
hungen aufgliedern.

Tabelle 2: Akteursbeziehungen im E-Commerce

Nachfrager der Leistung
Consumer Business Administration
© C2B C2A
= c2C
9) z.B. Anfrage zur Abgabe z.B. Steuerabwicklung
o c z.B. Internet- . .
o . . eines Produktangebots (Re- | von Privatpersonen (ESt
c O Kleinanzeigenmarkt .
> verse Auction) etc.)
)
0
(D)
@ B2A
- 9 B2C B2B
) = B. St bwickl
© ] z.B. Angebote in Internet- z.B. Geschéfte zwischen z euerabwickiung
N = . . von Unternehmen (USt
o oM Shopping Malls Zulieferern und Unternehmen
e etc.)
(D)
o
S 5
2 A2A
< 5 A2C A2B
},:, . z.B. Transaktionen
= z.B. Abwicklung von Unter- | z.B.Beschaffungsmaf3nahmen swischen affentlichen
= stutzungsleistungen (Sozi- offentlicher Institutionen im - .
e . Institutionen im In- und
S alhilfe etc.) Internet
< Ausland

Quelle: Hermanns/Sauter (2001, S. 25).
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Listet man die auf europaischen elektronischen Marktplatzen am haufigsten gehan-
delten Guter bzw. Branchen auf, so ergibt dies laut Riem et al (2003, S. 49) folgende
Reihung (beschrankt auf die haufigsten zehn):

1. Allgemeine Beschaffung (46 elektronische Marktplatze)
. Elektronik, Elektrik, Ausristung Komponenten (32)
. Logistik (30)
. Blroausstattung, C-Artikel, Nebenbedarf (29)

. Bau (26)
. produzierende und verarbeitende Anlagen, Maschinen, Komponenten (25)

2
3
4
5. Land-, Forstwirtschaft, Fischerei, Blumen (27)
6
7
8. gebrauchte Anlagen und Maschinen (21)

9

. Druck, Papier, Photo (19)
10. Metalle (18)

Einer aktuellen Studie der GfK Panel Services Consumer Research zufolge erwar-
ben deutsche Privathaushalte im ersten Halbjahr 2003 Guter im Wert von 2,4 Milliar-
den Euro Uber das Internet. Fir das Gesamtjahr wird mit einem Jahresumsatz von
5,3 Milliarden Euro gerechnet, was einem Zuwachs von 0,6 Milliarden Euro gegen-
tber dem Vorjahresvolumen von 4,7 Milliarden Euro entsprache®. Weiter heil3t es in
der Studie: ,Im Vergleich zum entsprechenden Vorjahreszeitraum tatigten deutsche
Privathaushalte 27 Prozent mehr Eink&ufe tUber das Internet. Mit einem Anteil von 45
Prozent legten die Deutschen besonders haufig Elektrogerdte in den Online-
Warenkorb. Medienprodukte, wie Bicher, Tontrager oder Videos, Computer oder
Telekommunikationsprodukte und sonstige technische Gebrauchsguter erreichen
hingegen nur einen Marktanteil von 12 Prozent. Auch steigt die Popularitat von Ver-
steigerungen im Internet weiter an. In zwei von drei Auktionskaufen entscheiden sich
deutsche Internetnutzer dabei fur gebrauchte Produkte.”

Gemessen am Umsatzvolumen erweist sich der B2B-Bereich (Business-to-Business)
als wichtigste Konstellation, gefolgt von B2C-Plattformen (Business-to-Consumer)
und schlieRlich dem C2C-Bereich (Consumer-to-Consumer)®. Bei den Letztgenann-
ten handelt es sich um elektronische Marktplatze, auf denen sich Anbieter und Nach-
frager begegnen, die selbst keine Unternehmen darstellen. Der Betrieb und die Funk-

42 GfK-Studie .e-Commerce legt weiter zu“ http://www.gfk.de/ (17.10.2003). Diese im Rahmen von GfK

Web*Scope ermittelten Daten basieren auf kontinuierlichen schriftlichen Erhebungen, die teils online und teils
offline bei einer reprasentativ ausgewahlten Stichprobe von 10.000 Internet-Nutzern durchgefiihrt werden.

. Vgl. Hermanns/Sauter (2001, S. 611).
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tionsfahigkeit von C2C-Marktplatzen werden von einem Intermediar Gbernommen.
Sein Service-Angebot besteht in der Bereitstellung und Pflege einer elektronischen
Infrastruktur, die ortsungebundene Markttransaktionen ermdéglicht. Dartber hinaus
werden oft Dienste angeboten, die den weiteren Verlauf der Transaktion bis zur Ab-
wicklung der Zahlung und des Transports der gehandelten Ware reichen. Mindestens
enthalten sind Koordinationsaufgaben, die entlang der Abfolge von Informationspha-
se, Verhandlungsphase bis hin zur Abwicklungsphase (Transaktionsphasen)* auftre-
ten. Die Attraktivitat des vom C2C-Betreiber bereitgestellten Koordinationsmecha-
nismus beruht auf der Einsparung von Transaktionskosten, die er zu einem bestimm-
ten Anteil durch entsprechende Geblhren oder Provisionen internalisieren kann.

Einen speziellen C2C-Typus stellen Online-Auktionen dar. Sie unterscheiden sich
von anderen Plattformen durch eine dynamische Preisbildung. Das Design, die Re-
geln und der Ablauf des Auktionshandels stellen vergleichsweise hohe Anforderun-
gen an den Intermediar, obwohl die Versteigerungen von den Nutzern selbsttatig
durchgefiihrt werden. Deutschland fuhrt in Europa mit Abstand die Liste aller Online-
Auktionsteilnehmer an: Rund 58% aller européischen Teilnehmer kommen aus der
Bundesrepublik.” Zu diesem Ergebnis kommt das Marktforschungsunternehmen For-
rester Research in einer Umfrage unter Online-Konsumenten.*

Konkrete Daten lber die derzeitige Anzahl an elektronischen Plattformen, die sich
auf den Handel mit Gebrauchtguter spezialisiert haben, sind schwer zu ermitteln, da
immer haufiger gebrauchte Giter als zusétzliches Angebot zu Neuprodukten gehan-
delt werden, wie z.B. bei www.amazon.de.

6.2 Institutionelle Innovationen im Internet: Transaktionskosten, Eintrittsbar-
rieren und die Entstehung neuer Méarkte

Internet-Marktplatze fir gebrauchte Konsumgiter ermdglichen eine Uberwindung
zeitlicher und raumlicher Barrieren. Verringerte Suchkosten, hohe Transparenz und
ein unverzogerter Zugriff auf alle marktrelevanten Informationen gewahrleisten die
Koordination einer Vielzahl raumlich entfernter Anbieter und Nachfrager. Der erleich-
terte, praktisch keine Investitionen erfordernde Zugang schafft Anreize zur Teilnahme
an Marktaktivitaten, die vormals an zu hohen Such- und anderen Transaktionskosten
scheiterten. Elektronische Marktplatze sind zeitunabhéngig; sie ermdglichen Trans-
aktionen zu jeder beliebigen Tageszeit. Dies schafft eine bis dato nie vorhanden ge-
wesene Flexibilitdt. Durch die Ortsungebundenheit des virtuellen Koordinationsme-
chanismus werden bislang unverbundene Anbieter und Nachfrager zusammenge-
fuhrt, die in ihrer Summe ein Marktvolumen bilden, das allein aufgrund seines Um-
fangs zu einem Anziehungspunkt fir beide Seiten wird. Die Digitalisierung beider

4 vgl. Picot (1982, S. 264).
® http://www.ecc-handel.de/branchen_prob/960898319/ (zitiert nach FAZ, 28.04.2003, S.23).
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Marktseiten erlaubt Uber den Einsatz entsprechender Suchfunktionen eine Transpa-
renz, die weder Mobilitdt noch Kosten verursacht.

Definiert man Transaktionen als ,Prozess der Klarung und Vereinbarung eines Leis-
tungsaustausches” (Picot 1982, S. 269), so lassen sich derartigen Vorgangen be-
stimmte Kosten zuordnen, die nicht mit der eigentlichen Leistungserstellung oder
Produktion in Verbindung stehen. Einflussfaktoren flr Transaktionskosten werden oft
folgendermal3en systematisiert:

- Unsicherheit Uber die Umwelteinwirkungen
- Unsicherheit Uber das Verhalten des Transaktionspartners
- Haufigkeit der Transaktionen

- Spezifitat

Die fur den E-Commerce-Bereich relevanten Transaktionskosten*® umfassen vier
wichtige Kategorien.*’

1. Anbahnungskosten: Suche und Beschaffung von Informationen tber potentielle
Transaktionspartner und deren Konditionen

2. Vereinbarungskosten: Verhandlungen bis zur Vertragsformulierung und deren
Einigung

3. Kontrollkosten: Uberwachung von Vereinbarungen, die Termine, Qualitaten,
Mengen, Preise etc. betreffen

4. Anpassungskosten: Durchsetzung von Verdnderungen, falls sich wahrend der
Transaktion neue Bedingungen einstellen, die dies erforderlich machen

Besondere Effizienzeigenschaften des Internets, die zur Vermeidung oder erhebli-
chen Reduktion von Transaktionskosten fuhren, grinden sich grob zusammenfas-
send auf:

- Aktualitat

- Geschwindigkeit

- Zeitunabhangigkeit
- Simultanitat

- Interaktivitat

- Ortsunabhé&ngigkeit

5 Obwohl der Begriff , Transaktionskosten® bereits von Coase (1937) gepragt wurde, wird die Entwicklung des
~Transaktionskostenansatzes" Williamson (1975) zugeschrieben.

4" vgl. Picot (1982).
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- Datenkapazitat

- Multimedialitat

Die Funktionen elektronischer Markte, fir die obige Kennzeichen relevant sind, las-
sen sich laut Bakos (1998) folgendermal3en darstellen:

Abbildung 11: Relevante Funktionen elektronischer Markte

Matching buyers and sellers
* Determination of product offerings
- Product features offered by sellers
- A\ggll;egatlnn of different products
» Search (of buyers for sellers and of sellers for buyers)
- Price and product information
- Matching seller offerings with buyer preferences
* Price discovery
- Process and outcome In determination of prices

Facilitation of transactions
* Logistics
- Deelivery of iInformation, good, or servica to buyer
*+ Settlement
- Transfer of payment to seller
* Trust
- Credit system, reputations, rating agencies like Consumer
Reports and Better Business Bureaus

Institutional infrastucture
* Legal
- g%a&mn'u's-r-:ral code, contract law, dispute resolution,
Intellectual property protection
* Regulatory
- Rules and regulations, monitoring, enforcement

Quelle: Bakos (1998)

Die meisten dieser Marktfunktionen — abgesehen vom Vertrauensaspekt, auf den
weiter unter eingegangen wird — konnen durch E-Commerce-Losungen effizienter
gestaltet werden. Der Grund liegt in der erhdhten Transparenz, der vereinfachten,
kostengunstigen und schnelleren Informationsbeschaffung bzw. —verarbeitung. Im
Gefolge der erweiterten Kommunikations- und Koordinationsoptionen ergeben sich
zwei weitere Effekte, die zur Entstehung neuer Markte betragen konnen.

Zunachst werden Markteintrittsbarrieren verringert oder sogar génzlich vermieden,
weil fast alle der Ublicherweise erforderlichen Investitionen in irreversibles Kapital
entfallen. Betroffen davon sind sowohl Investitionen in die physische Infrastruktur
(Lager, Betriebsgebaude etc.) als auch immaterielle Aufwendungen fir Marketing-
mafl3nahmen. Letztere verlieren zwar weder ihren irreversiblen Charakter, noch ent-
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fallen sie, aber durch ihre weitgehende Digitalisierung verringert sich insgesamt das
dadurch verursachte Kostenvolumen.

AulRerdem folgt aus der Ortsungebundenheit, Zugriffsgeschwindigkeit und Kosten-
verringerung der per Internet kommunizierten Inhalte die Mdglichkeit, zwischen einer
Vielzahl an potenziellen Marktteilnehmern zu vermitteln. Aufgrund der Transparenz
und hohen Verbreitungsgeschwindigkeit von Informationen wird das Erreichen einer
kritischen Masse an Akteuren und Marktumsatzen vereinfacht, um Netzwerkeffekte
zu ermoglichen.

6.3 Vertrauen, Reputation und der Goodwill-Mechanismus

Die seinerzeit von Akerlof (1970) anhand des Marktes fur gebrauchte Automobile
erlauterte Problematik unvollstdndiger oder asymmetrischer Informationen hat inner-
halb der Wirtschaftswissenschaften verschiedene Diskussionsstrange erotffnet. Sie
reichen von Modellen der Entscheidung bei Unsicherheit Gber Ansatze der Informati-
onsokonomik bis hin zur Frage, welche Koordinationsmechanismen auch bei Unsi-
cherheit Markttransaktionen zustande kommen lassen. Gerade die fur ein Marktver-
sagen infolge von Informationsdefiziten ursachlichen Phanomene ,moral hazard* und
»=adverse selection* (Arrow 1963, S. 941 ff.) scheinen angesichts des Booms elektro-
nischer Handelsplatze aktueller denn je. Dies resultiert allein aus dem Fehlen jegli-
cher Face-to-face-Kommunikation zwischen Anbieter und Nachfrager. Die Effizienz
im Hinblick auf Transaktionskostenreduktionen wird also mit Risiken infolge asym-
metrischer Informationen erkauft. Im Gegensatz zu der von Akerlof beschriebenen
Situation — hier sind die Informationsdefizite nur auf Seiten der Nachfrager, die den
Zustand des Fahrzeugs nicht beurteilen kdnnen — liegt im Falle elektronischer Markte
ein reziprokes Vertrauensproblem vor: Der Anbieter kann die Zahlungsféahigkeit und
—willigkeit des Nachfragers nicht abschatzen. Aus Sicht des Transaktionskostenan-
satzes entstehen Risiken hauptsachlich infolge begrenzter Rationalitat und opportu-
nistischen Verhaltens®.

Verschérft wird dieses Problem zum einen durch den Handel mit gebrauchten Pro-
dukten und zum anderen, wenn Anbieter tUber keine Reputation verfiigen. Letzteres
ist fir den vorliegenden Kontext insoweit relevant, als gerade die Abwesenheit von
Markteintrittsbarrieren auch solche Akteure in Erscheinung treten lasst, die den Markt
nur gelegentlich nutzen. Die in der Informationsdkonomik Ubliche, von Nelson (1970)
stammende Unterscheidung zwischen Such- und Erfahrungsgiitern verweist auf zwei
Szenarien. Suchguter sind dadurch gekennzeichnet, dass ihre Qualitat hinreichend
bekannt ist oder sich vor dem Konsum in Erfahrung bringen lasst. Fir Nachfrager
lohnt es sich deshalb, Suchkosten aufzuwenden. Erfahrungsguter weisen die Eigen-
schaft auf, dass sich ihre Qualitat erst nach dem Kauf, meistens im Laufe der Nut-
zung zu offenbart. Obwohl dies auf fast alle Konsumguter zutrifft (nattrlich auch

8 vgl. Aulinger (1996, S. 130).
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neue), kann von eklatantem Marktversagen im Sinne von ,moral hazard“ und ,adver-
se selektion“ keine Rede sein. Den Grund dafir sieht die 6konomische Theorie darin,
dass Anbieter, die ihre Kunden lber einen langeren Zeitraum nicht enttauschen, die
Reputation eines verlasslichen und vertrauenswirdigen Akteurs aufbauen kénnen.
Dieser immaterielle, aber fur den Markterfolg umso wichtigere Kapitalstock tragt bis-
weilen auch die Bezeichnung ,goodwill“. Seine Entstehung beruht darauf, dass es
sich fur Unternehmen auch im Falle langlebiger Konsumguter lohnt, Konsumenten zu
binden, um an Wiederholungskéufen zu verdienen. Dariiber hinaus reicht die Markt-
transparenz auch unter unginstigen Umstanden aus, um von den Erfahrungen ande-
rer Verbraucher zu lernen; insbesondere dann, wenn Anbieter selbst ein Interesse an
hinreichender Transparenz haben, um ihre Vertrauenswirdigkeit darzustellen. C. C.
von Weizsacker (1980, S. 412) hat in diesem Zusammenhang auf das sog. ,extrapo-
lation principle” hingewiesen, welches besagt, dass Nachfrager die bisher unter Be-
weis gestellte Qualitéat einer Firmenmarke in die Zukunft extrapolieren.

Wahrend professionelle E-Commerce-Anbieter im B2C-Bereich wie z.B.
www.amazon.de oder www.buch.de Uber eine hinreichende Reputation verfligen, so
dass Endverbraucher praktisch keine erhéhten Risiken eingehen, gilt dies fir C2C-
Plattformen, die lediglich als Intermediar zwischen den eigentlichen Anbietern und
Nachfragern fungieren, nicht. Hier ergibt sich fur Konsumenten auch dann, wenn die
Produkte aufgrund ihrer Charakteristik als typische Suchgter einzustufen wéaren —
z.B. CDs oder Biicher —, dieselbe Situation wie bei Erfahrungsgitern. Das Problem
besteht darin, dass Handler entweder gar nicht oder nur unter groRem Aufwand zur
Rechenschaft gezogen werden konnen. Folglich bedarf es eines Goodwill-
Mechanismus.

Picot et al (2001, S. 126 f.) unterscheiden vier Bereiche, auf die sich Vertrauen stit-
zen kann:

- generalisiertes Vertrauen
- spezifisches Vertrauen

- Reputation

- Vertrauensatmosphare

Die beiden erstgenannten Kategorien resultieren aus personlichen Erfahrungen.
Wahrend generalisiertes Vertrauen eine grundsatzliche Vertrauensbereitschaft um-
schreibt, beruht spezifisches Vertrauen auf der ,subjektiven Einschatzung der Ver-
trauenswirdigkeit einer bestimmten Person in einer spezifischen Situation® (ebd.).
Reputationen oder Vertrauensatmospharen grinden sich auf Erfahrungen Dritter.
Bezieht sich diese direkt auf die Person des Vertrauensnehmers, so ist von Reputa-
tion die Rede. Der Begriff der Vertrauensatmosphéare hebt auf Interaktionen des Ver-
trauensnehmers mit Dritten innerhalb eines gemeinsamen sozialen Kontextes ab.*

9 Ebd.
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Zwischen diesen Kategorien bestehen Interdependenzen. So tragt eine Vertrauens-
atmosphare innerhalb eines sozialen Systems zu generalisiertem Vertrauen bei. Die
Reputation der Mitglieder eines sozialen Systems (hier die Teilnehmer des elektroni-
schen Marktplatzes) beeinflussen die Vertrauensatmosphéare und umgekehrt. Zu den
maoglichen vertrauensbildenden Mafl3nahmen, die an den Interdependenzen der vier
Kategorien anknupfen, zéhlt der Einsatz eines Intermediars, der als neutrale Instituti-
on anerkannt wird und opportunistisches Verhaltens (zumindest in gewissem Um-
fang) sanktionieren kann. Dartber hinaus kann der Aufbau eines abgegrenzten Sys-
tems, das Identitat und ein Geflhl der Zugehoérigkeit stiftet, die Vertrauensbildung
unterstutzen.

Der Erfolg eines elektronischen Marktplatzes erfordert also nicht nur einen effizienten
Koordinationsmechanismus, insbesondere entsprechende Intermediarfunktionen,
sondern eine Uberzeugende Losung der typischerweise mit einem génzlich anonymi-
sierten Marktmechanismus verbundenen Risiken und Vertrauensprobleme.

7 eBay als Vorreiter ftr Online-Auktionsplattformen

eBay ist nicht nur Marktfihrer im Bereich professionell programmierter Auktionsplatt-
formen, sondern bildet Uberhaupt den weltweit grof3ten Online-Marktplatz. Pierre O-
midyar entwickelte 1995 den ersten zentralen Handelsplatz und Treffpunkt im Inter-
net in den USA, damals noch unter dem Namen "Auction Web". 1997 wurde dann
das Unternehmen "eBay" gegruindet, im Jahr 1998 erfolgte der Bérsengang der Ge-
sellschaft. Im Jahr 1999 verfiinffachte sich die Zahl der registrierten Nutzer auf Gber
zehn Millionen.*

eBay tritt nicht als Handler, sondern als Vermittler auf. Statt selbst Guter zu vertrei-
ben, stellt das Unternehmen lediglich die Plattform zur Verfigung und tberlasst Ver-
trieb, Lagerhaltung und Geschaftsrisiko dem Nutzer. Standig finden sich bei eBay
weltweit Uber 10 Millionen Artikel im Angebot. Allein eBay Deutschland bietet zu je-
dem Zeitpunkt Zugriff auf tber 1 Million Artikel. Wie die Internet-Rating-Agentur Me-
diametrix feststellte, besuchten im Dezember 2003 4,225 Millionen User die Plattform
eBay.de*'. Die eBay-Gemeinschaft schliet mittlerweile (Dezember 2003) 94,9 Millio-
nen registrierte Teilnehmer ein. In Deutschland wurden Online-Auktionen erst ab
1998 mit der Grindung des Unternehmens Alando populér. Durch den Aufkauf von
Alando im Jahr 1999 gelang es eBay, auch hier sehr bald erfolgreich zu agieren.
Obwohl urspriinglich fir den C2C-Bereich entwickelt, wurde die Plattform schnell flr
Unternehmen attraktiv, die den Handel mit neuen Produkten im B2C-Mal3stab betrei-

%0 vgl. Fichter (2003, S. 11).

51 http://www.absatzwirtschaft.de/psasw/fn/asw/sfn/buildpage/cn/cc_mastrat_award/SH/0/pagel/PAGE 1003388/
page2/PAGE_1003389/aktelem/PAGE_1003389/id/22938/ (30.01.2004).
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ben. Dessen ungeachtet hat sich eBay weltweit als grof3ter virtueller Gebrauchtgi-
termarkt etabliert.

“eBay Inc. is the world's largest and most popular person-to-person trading commu-
nity on the Internet. eBay pioneered online person-to-person trading by developing a
web-based community in which buyers and sellers are brought together in an effi-
cient and entertaining auction format to buy and sell personal items such as antiques,
coins, collectibles, computers, memorabilia and toys. The eBay service permits sell-
ers to list items for sale, buyers to bid on items of interest and all eBay users to
browse through listed items in a fully automated, topically-arranged, intuitive and
easy-to-use online service that is available 24 hours a day, seven days a week."

7.1 Angaben zum Unternehmen

Standorte

~-Members from all over the world buy and sell on eBay. Currently, eBay has local
sites that serve Australia, Austria, Belgium, Canada, France, Germany, Ireland, Italy,
Korea, the Netherlands, New Zealand, Singapore, Spain, Sweden, Switzerland, Tai-
wan and the United Kingdom. In addition, eBay has a presence in Latin America and
China through its investments in MercadoLibre.com and EachNet, respectively.”

Mitarbeiter

In Deutschland sind ca. 500 Mitarbeiter beschaftigt, davon 120 feste Mitarbeiter in
der eBay AG mit Sitz in Kleinmachnow/Brandenburg. Mehr als 300 Mitarbeiter sind
im Kundendienst tatig. Das Wachstum der Nutzerzahlen lasst zuklnftig steigende
Mitarbeiterzahlen vermuten.

Umsatz

Im Geschéftsjahr 2003 erzielte eBay einen Rekordumsatz in Hohe von 2.17 Milliar-
den US-Dollar. Dies entspricht einem Wachstum von 78% gegeniber dem Vorjahr
mit 1.21 Billionen US-Dollar.> Noch im Jahr 2000 lag der Umsatz bei unter 200 Milli-
on US-Dollar. Mehr und mehr tragen zu diesem immensen Wachstum auch die
auslandischen Niederlassungen bei. Die Aktivitdten auf3erhalb des Stammmarktes
USA ergaben 2001 zwar erst 18 Prozent des konsolidierten Gesamt-Nettoumsatzes,
jedoch mit steigender Tendenz. Wahrend sich eBay im Ursprungsland USA 2003 mit
einem Zuwachs von 38 Prozent zufrieden geben musste, verzeichnete der ,Rest der

52 http://pages.ebay.com/community/aboutebay/investor/index.html (30.01.2004).

%3 http://pages.ebay.com/community/aboutebay/overview/index.html (13.02.2004).

>4 ebay_annual report2003, verfiigbar unter: http://www.ebay.com (30.01.2004).
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Welt“ eine Umsatzsteigerung von 96 Prozent.”® Zum weltweiten Wachstum tragt in
besonderem Mafle deutsche Tochtergesellschaft bei. Sie verzeichnete bereits im
Jahr 2001 einen Umsatzzuwachs von 51 Prozent und setzte sich damit an die Spit-
ze.” Im Jahr 2002 wurden Uber eBay Deutschland Waren im Gesamtwert von einer
Milliarde Euro umgesetzt. Das waren 38 Prozent des gesamten deutschen Waren-
umsatzes im Internet.>’

Management

Uber den Aufbau und die Managementzustandigkeiten gibt eBay selbst wie folgt
Auskunft®: ,Meg Whitman joined eBay as President and CEO in March 1998. [...]
Maynard Webb is chief operating officer for eBay, coordinating company-wide im-
plementation of all business strategies and helping eBay build its business long term.
[...] As senior vice president and general manager of eBay U.S., Jeff Jordan over-
sees the marketing, strategic planning and business development for all of eBay's
U.S. businesses. This includes responsibility for the ebay.com, eBay Motors and
Half.com business units. [...] As senior vice president of global online payments, Matt
Bannick is responsible for the development of eBay's overall electronics payments
business and operations of PayPal, a highly successful online payment system that
was acquired by eBay in 2002. [...] As senior vice president & general counsel for
eBay, Mike Jacobsons responsibilities include overseeing eBay's legal department,
its risk management program, and its policy group. He is ultimately responsible for
interactions with content regulators, law enforcement, contracts, SEC compliance,
and other legal matters. Prior to eBay, Michael was a partner with Cooley Godward
LLP where he was recognized as an expert in securities law. His responsibilities in-
cluded corporate and securities transactions, including mergers and acquisition
transactions, public offerings and venture capital financing.”

Unternehmenskultur

Laut einer Reportage des Magazins ,Absatzwirtschaft* auf3ern sich die deutschen
eBay-Geschaftsfuhrer zur Personalsituation wie folgt: ,Was eBay auszeichnet, ist
nach wie vor eine hohe Geschwindigkeit und eine grol3e Identifikation der Mitarbeiter
mit der Firma, sagt Justus, Geschéftsfihrer von eBay Deutschland. Die Vermutung
liegt nahe, dass viele sogar ganz froh waren, als mehr Ordnung in den Laden kam.
Immerhin gab es zuvor Kiindigungen von Leuten, die das Chaos nicht aushielten.

%5 http://www.ecin.de/news/2004/01/22/06648/?rcol (13.02.2004).

% http://www.absatzwirtschaft.de/psasw/fn/asw/sfn/buildpage/cn/cc_mastrat_award/SH/0/pagel/PAGE 1003388/
page2/PAGE_1003389/aktelem/PAGE_1003389/id/22938/ (13.02.2004).

> Dr. Thomas Consulting (2003): eBay Deutschland 2002, (Auszuge verfugbar unter:
http://www.ibusiness.de/shop/db/shop.4829hr.html (02.02.2004).

8 http://pages.ebay.com/community/aboutebay/overview/management.html (03.03.2004).
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Jetzt muss eBay ein anderes Problem bewaéltigen. Im vergangenen Jahr hat das Un-
ternehmen laufend neue Leute eingestellt, die Mannschaft zahlt inzwischen Uber
hundert Mitarbeiter. Das heil3t: Fast jeder zweite ist neu. Eine gigantische Integrati-
onsaufgabe. Die Devise lautete: Stell jemanden ein, der besser ist als du, erklart
Rheinboldt. Was die Sache nicht unbedingt leichter macht. Das Problem: Die Mitar-
beiter aus Pioniertagen verkérpern den Spirit des Unternehmens, leiten daraus be-
sondere Rechte ab und sind — allen Lippenbekenntnissen zum Trotz — meist drama-
tisch enttauscht, wenn auf einmal besser qualifizierte Neulinge den Ton angeben.“”

7.2 Aufbau der Plattform

7.2.1 Funktionsweise und Geschaftsmodell

Gehandelt werden Waren und Dienstleistungen jeglicher Art, sofern sie nicht gegen
gesetzliche Vorschriften, die Allgemeinen Geschéaftsbedingungen sowie die eBay-
Grundsatze® verstoRen. Als Marktplatzbetreiber und neutraler Intermediar unterstitzt
eBay Vertragsabschliisse zwischen den Nutzern der Plattform. eBay stellt die beno-
tigte Infrastruktur, insbesondere in Form von Software, bereit und Gbernimmt die Or-
ganisation. Aufgabe des Intermediars eBay ist es, dem Aufbau und Ablauf von
Transaktionen zwischen den Akteuren reibungslos funktionieren zu lassen. Zu die-
sem Zweck wurde ein Set von Nutzerregeln entworfen, die plausibel und leicht ver-
standlich sind. Handler kdnnen auf Basis sog. "Powerauktionen” Waren in beliebiger
Menge anbieten, sofern sie von gleicher Art und Gite sind (Gr6Re, Farbe, Marke
etc.). Neben dem Auktionsmodus besteht die Moglichkeit des Festpreisverkaufs.

Auch wenn die urspringliche Geschéftsidee eindeutig auf den C2C-Bereich zielte,
erkannten immer mehr Unternehmen die Potentiale dieses virtuellen Marktplatzes, so
dass zunehmend B2C-Transaktionen zustande kommen. Dabei zeigt sich ein be-
merkenswerter Nebeneffekt: Bei den als professionell in Erscheinung tretenden An-
bietern handelt es sich keineswegs nur um solche, die einen bereits existierenden
Versandhandel oder E-Commerce-Betrieb auf die eBay-Nutzung ausdehnen. Inzwi-
schen sind auf der Grundlage der eBay-Plattform viele Kleinstunternehmen entstan-
den. Der vereinfachte Handel Uber eBay scheint einen nicht selten beschrittenen
Weg in die Selbstandigkeit zu ertffnen. Immer mehr Personen — auch solche, die
kein Unternehmen grinden — verschaffen sich Gber eBay eine Einkommensgrundla-
ge. Auch der B2B-Bereich ist zunehmend prasent. ,Viele Mitglieder haben Zweit-
Geschafte eroffnet oder Ihre Arbeit ganz aufgegeben, um bei eBay zu verkaufen.“**

%9 http://www.absatzwirtschaft.de/psasw/fn/asw/sfn/buildpage/cn/cc_mastrat_award/SH/0/pagel/PAGE 1003388/
page2/ PAGE_1003389/aktelem/PAGE_1003389/id/22938/ (30.01.2004).

60 http://pages.ebay.de/help/community/index.html (09.03.2004).
61 http://pages.ebay.de/community/aboutebay/community/index.html (21.06.04)
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Auf die Vertragsgestaltung zwischen Anbieter und Nachfrage nimmt eBay keinen
Einfluss, wohl aber auf die hierzu erforderliche Kommunikation. Ist ein Geschaft zu-
stande gekommen, erfolgt eine Bestatigung per Mail an beide Parteien, um deren
Kontaktaufnahme zu vereinfachen. Die Ubermittlung der zur Abwicklung erforderli-
chen Daten erfolgt entweder manuell durch die Vertragspartner oder durch die Inan-
spruchnahme einer zuvor einzurichtenden automatischen Funktion, mittels der z.B.
die Kontodaten des Lieferanten online abgerufen werden kénnen. eBay erhalt fur
jeden Vertragsabschluss eine Provision vom Anbieter. Die HOhe ist abhangig von der
Art des Gutes sowie von der Hohe des Anfangsgebots. Zusatzleistungen bei der
Gestaltung der Produktbeschreibung erfordern Extra-Gebiihren.

7.2.2 Vertrauen und Sicherheit

eBay hat ein 6ffentlich zugangliches Bewertungs-System eingerichtet, mit dem sich
Nutzer nach Durchfuhrung einer Transaktion bzw. eines Vertrages gegenseitig be-
werten kénnen. Das Bewertungs-System soll Nutzern dabei helfen, die Zuverlassig-
keit anderer Nutzer einzuschatzen. Jedes eBay-Mitglied verfigt Uber ein Bewer-
tungsprofil, das samtliche Bewertungen, die andere Mitglieder fur Transaktionen mit
diesem Handelspartner abgegeben haben, auflistet. Es besteht aus einer Bewer-
tungsnummer (in Klammern) sowie aus Kommentaren anderer Mitglieder, von denen
etwas gekauft bzw. an die etwas verkauft wurde. Jede einzelne Bewertung enthalt
eine Beurteilung (positiv, negativ oder neutral). Ein Mitglied kann den Punktestand
eines anderen Mitglieds nur um jeweils einen Punkt verandern — unabhangig davon,
wie viele Transaktionen die beiden Handelspartner miteinander durchgefihrt haben.

Ein zuséatzliches Risiko tragen Nachfrager, weil die Versendung der Ware erst nach
Erhalt des Geldes durch den Anbieter erfolgt. Aus diesem Grund bietet eBay seit ei-
niger Zeit auch einen Treuhandservice an. Der Kéufer zahlt den Kaufbetrag auf ein
treuh&nderisch verwaltetes Konto. Erst wenn er die Ware in einwandfreiem Zustand
erhalt, wird das Geld an den Verkaufer weitergeleitet. Empfohlen wird dieser Service
von eBay fir Betrage ab 200 Euro. Bei besonders wertvollen und zugleich risikobe-
hafteten Gutern wie etwa Fahrzeugen, Unterhaltungselektronik der High-end-Klasse,
Antiquitaten, teuren Musikinstrumente etc. kann der Anbieter fir spezifisches Ver-
trauen sorgen, indem er der bei eBay platzierten Produktbeschreibung hinzufigt,
dass er den Verkauf an Selbstabholer favorisiert. Damit signalisiert er, dass er auf
eine direkte Begegnung mit dem potenziellen Kaufer gefasst ist, also ,nichts zu ver-
bergen® hat.

®2 Die Gebiihren und Provisionen sind unter http://pages.ebay.de/help/sellerguide/selling-fees.html (09.03.2004)
verflgbar.
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Dem Vertrauensaspekt tragt auch der Umstand Rechnung, dass mittlerweile 22 lan-
derspezifische eBay-Plattformen existieren®. Auf diese Weise kdnnen sich die Nutzer
auf einen Uberschaubareren geographischen Raum beschréanken. Der Handel inner-
halb eines bestimmten Kulturkreises, Sprachraumes und gesetzlichen Regimes ver-
mittelt tendenziell eine hdhere Sicherheit gegentber opportunistischem Verhalten.
Inzwischen hat eBay ein ,Sicherheitsportal” als zentrale Anlaufstelle fur alle Informa-
tionen zum Thema ,Sicherheit bei eBay” eingerichtet. Die von eBay hergestellte Si-
cherheit beruht darauf, das die Mitglieder der Community etwaige Regelverstolie —
deren Definition obliegt dem Intermediar (eBay-Grundsatze) — selbst aufdecken, tber
das Bewertungssystem sanktionieren und ggf. eBay melden, damit hartere Reaktio-
nen bis hin zum Ausschluss oder zur Strafverfolgung erwirkt werden kénnen.

Dennoch besteht die mdglicherweise wichtigste Mal3hahme zur Vertrauensbildung in
der Entwicklung eines gemeinsamen Verstandnisses darlber, was ,korrektes eBay-
Verhalten* Uberhaupt bedeutet. Insbesondere der Aufbau einer Community, die
durch eine spezifische, Vertrauen bildende Kultur gepréagt ist, wird von eBay mit be-
achtlichem Aufwand betrieben. Diskussions- und Hilfsforen, die Dialogfunktion ,Be-
nutzer helfen Benutzern (hierzu existieren 18 unterschiedliche Rubriken) oder ,e-
Bay-Cafes" (hierzu existieren 15 Spezialthemen, hinter denen sich jeweils nochmals
einige Unterthemen verbergen — jedes davon stellt einen eigenes ,Cafe” dar) etc.
stellen effektive Kommunikationsinstrumente dar, um die Nutzer — jenseits des ei-
gentlichen Warenhandels — in einen regen Dialog zu versetzten.

Dies deckt sich mit dem von eBay formulierten Anspruch: ,[...] In den Diskussionsfo-
ren treffen Sie Freunde, Sammler und Experten. Hier kbnnen Sie gemeinsame Inte-
ressen diskutieren und viele neue Infos finden. Die Diskussionsforen sind 6ffentlich
und férdern die Verstandigung zwischen den Mitgliedern. [...] Die Gemeinschaft kon-
trolliert sich auch selbst. Mitglieder bilden regelméRig ,Nachbarschafts-Kontroll“-
Gruppen, um Missbrauch und anderen Verletzungen der Verhaltensregeln auf der
Site vorzubeugen. eBay setzt sich flr eine offene und ehrliche Kommunikation zwi-
schen Mitgliedern und dem Unternehmen ein. eBay ist die Heimat einer einzigartigen
Online Gemeinschaft.“*

7.2.3 Zusatzliche Services

Mit Hilfe des sog. ,Verkaufsagenten“-Programms kdnnen professionellere eBay-
Nutzer fur Dritte Artikel Uber den eBay-Marktplatz verauf3ern. Verkaufsagenten sind
keine Angestellten, Beauftragten oder sonstige Kooperationspartner von eBay Inter-
national AG. Verkaufsagenten werden von eBay weder auf Ihre Zuverlassigkeit hin

&3 Argentinien, Australien, Belgien, Brasilien, Deutschland, Frankreich, GroRbritannien, Hong Kong, Irland, Italien,
Kanada, Korea, Mexiko, Neuseeland, Niederlande, Osterreich, Schweden, Schweiz, Singapur, Spanien, Taiwan,
USA (03.05.2004).

o4 http://pages.ebay.de/community/aboutebay/community/index.html (21.06.04).
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Uberpruft noch empfohlen. Sie treten als Verkaufer und damit Vertragspartner des
Kaufers in Erscheinung; sie erhalten die Bewertung und zahlen die eBay-Gebihren.
Verkaufsagenten vermarkten ihre eigenen, von eBay unabhéngigen Verkaufsdienst-
leistungen. Zu welchen Bedingungen dies erfolgt, ist Verhandlungssache zwischen
dem Verkaufsagenten und seinen Klienten.

Viele Verkaufsagenten eroffnen Ladengeschéfte, so genannte Verkaufsagenten-
Shops, um es Interessenten leichter zu machen, die Dienstleistung "bei eBay verkau-
fen lassen” in Anspruch zu nehmen. Durch die von eBay formulierten Grundséatze fir
Verkaufsagenten erhalt deren Dienstleistung eine seridose Basis. Dies verhilft vielen
Nutzern zu einer neuen Einkommensquelle oder sogar zum Weg in die Selbstandig-
keit. Wer ein erfahrener eBay-Verkaufer ist, stets gute Bewertungen erhalt und die
Regeln fur das Handeln auf unserem Marktplatz einhalt, erfillt schon fast alle Teil-
nahmebedingungen. Zu den Anforderungen zahlt®:

- Ein Verkaufsagent soll Gber mehr als 49 Bewertungspunkte verfligen.
- Mindestens 97 Prozent der Bewertungen sollen positiv sein.

- Ein Verkaufsagent soll mindestens 10 Artikel innerhalb der letzten 30 Tage ver-
kauft haben.

- Ein Verkaufsagent soll die eBay-Grundsatze und die Verkaufsagenten-
Grundsétze einhalten.

- Die Nutzung des Verkaufsagenten-Programms ist kostenlos. eBay behélt sich
jedoch vor, diesen Zusatzdienst moglicherweise in Zukunft entgeltpflichtig zu ges-
talten.

Das sog. ,PowerSeller‘-Programm unterstitzt Verkaufer mit gro3en Handelsvolumi-
na. Ein spezieller Versandservice ist bislang nur in Deutschland verfiigbar, und zwar
in Kooperation mit der Hermes Logistik Gruppe und der iloxx AG (Intelligent Lo-
gistics). Uber die Funktion ,My eBay* erhalten die Nutzer eine Ubersicht tber ihre
vergangenen Kaufer- und Verkauferaktivitditen sowie Ubersichtliche Hinweise auf
noch ausstehende Schritte zur Abwicklung begonnener Transaktionen. Weiterhin
kénnen sie auf dieser Grundlage Informationen und Suchbegriffe zu favorisierten
Produkten oder Anbietern speichern. Der Service ,Uber mich* lasst die kostenlose
Einrichtung einer eigenen eBay basieren Homepage zu, um anderen eBay-
Mitgliedern einige personliche Angaben mitzuteilen.

Angeboten wird zudem das eBay-Entwicklerprogramm. Es steht jedem interessierten
Entwickler offen, der tber die eBay-XML-Schnittstelle eine Softwareanbindung an
den Online-Marktplatz bauen méchte. Fir individuelle, nicht-kommerzielle Anwen-
dungen ist die Registrierung kostenlos. ,Das Programm ermdglicht die Entwicklung

= http://pages.ebay.de/help/community/ta-policy.html (21.06.04).
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innovativer Software-Applikationen, die den Handel kéufer- und verkauferseitig un-
terstlitzen, automatisieren und integrieren.“®

Von besonderer Bedeutung ist der Zahlungsservice ,PayPal“. Mit seiner Hilfe kénnen
per Kreditkarte Zahlungen in jeder internationalen Wahrung getatigt werden. Genau
hier lag bislang die gré3te Schwierigkeit fur den weltweiten Handel in C2C-Bereich.
Der umstandliche und kostspielige Zahlungsverkehr mit Partnern aus den USA oder
Asien hat viele eBay-Nutzer von Transaktionen zwischen den Kontinenten abgehal-
ten. PayPal (Europe) Ltd. ist ein privates, in England eingetragenes Unternehmen mit
beschrankter Haftung. Das Mutterunternehmen PayPal Inc. wurde im Oktober 2002
von eBay erworben und hat seinen Sitz in Kalifornien. PayPal wurde bei den SIIA
Codie Awards 2002 fur die "beste E-Commerce-LOsung" ausgezeichnet und vom PC
Magazine als eine der "Top-100-Websites" aufgefuihrt. Uber 40 Millionen Mitglieder
aus 38 Landern nutzen PayPal, um privat oder geschaftlich Geld zu transferieren.®’

Mit PayPal kdnnen Unternehmen und jeder Privatkunde mit einer E-Mail-Adresse
sicher, bequem und kostengunstig online Zahlungen senden und empfangen. Basie-
rend auf der vorhandenen Finanzinfrastruktur fur Bankkonten und Kreditkarten stellt
das Netzwerk eine weltweite Echtzeit-Zahlungslésung bereit. Der PayPal-Service ist
geeignet fur kleine Unternehmen, Online-Handler, Einzelpersonen und sonstige
Personen, denen die herkdmmlichen Zahlungsmethoden nicht ausreichen.®

7.3 Kooperationen, Zusammenschlisse und Tochterunternehmen

Gerade weil die Gestaltung virtueller C2C-Maktplatze Raum fir unterschiedlichste
Service- und Systeminnovationen bietet, wird deren Entwicklungsdynamik zu einem
grol3en Anteil von Kooperationen und Zusammenschlissen mit anderen Akteuren
bestimmt. Auch unter diesem Aspekt kann eBay als Pionier gelten.

- Bis vor kurzem besal} der Internet-Riese Yahoo ein eigenstandiges Auktionsan-
gebot, konnte sich damit jedoch nicht durchsetzen. Deshalb ging Yahoo dazu U-
ber, diesen Bereich in Kooperation mit eBay zu betreiben. Lediglich in Japan ist
Yahoo mit diesem Geschéftsfeld noch eigenstandig aktiv.®

- Im Juli 2000 wurde das eBay-Leistungsspektrum durch die Ubernahme von
half.com weiter ausgebaut.

66 http://entwickler.ebay.de/ (21.06.04).
67 http://forums.ebay.de/thread.jsp?forum=54&thread=200037645&modified=1084201684719 (11.5.04).
68 https://www.paypal.com/de/cqi-bin/webscr?cmd=p/gen/about-outside (21.06.04).

69 http://www.taprofessional.de/leserbriefe/lb020623.htm (02.02.04); TA professional ist das Magazin fir Techni-
sche Analyse, online bereits seit 1999. RegelmaRig, auf Wunsch bequem per eMail, professionelle Chartanaly-
se/ Charttechnik der grof3en Indices, Devisen und ausgewdahlten Aktien.
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- Zu Beginn des Jahres 2001 gab eBay die exklusive Zusammenarbeit mit
Boats.com bekannt. Damit begann der Aufbau des grof3ten Internet-Marktplatzes
fur neue und gebrauchte Boote sowie andere maritime Produkte.

- eBay kooperiert mit Logistikunternehmen wie Hermes Versand und iloxx.
- Kooperation mit Quelle: Das Versandhaus unterhalt einen eigenen eBay-Shop."°

- Eine Partnerschaft mit dem Versteigerungshaus Sothebys zielt darauf, den Ab-
satz von Antiquitaten und Kunstobjekten zu steigern.

- Anfang des Jahres 2002 gab eBay den Launch eines Marktplatzes fiur Timesha-
ring von Ferienwohnungen bekannt.

- Eine Vereinbarung mit ,jobpilot* sieht vor, in einer neuen Karriere-Rubrik mit einer
integrierten Suchfunktion direkt auf die tber 100.000 Stellenangebote von jobpilot
sowie deren Ausbildungs- und Praktikaangebote zugreifen zu kénnen.

Hinzu kommt, dass viele Online-Dienste, die Verbraucher bei Preisvergleichen oder
dem Aufsplren besonders gunstiger Angebote unterstitzen, nicht nur auf eBay ver-
weisen, sondern die Anmeldung und Nutzung durch einfache Online-Tools erleich-
tern. Die Initiative zur Kooperation mit eBay geht zumeist von anderen Service-
Plattformen aus, deren Angebot ohne Zusammenarbeit mit eBay geradezu unvoll-
standig erschiene.

7.4 Zur Wettbewerbssituation von eBay

Obwohl das eBay-Modell in technischer Hinsicht prinzipiell leicht zu imitieren ist, ge-
nie3t eBay eine dominante Marktposition, die augenblicklich kaum gefahrdet er-
scheint. Dass trotzdem eine Vielzahl vergleichbarer elektronischer Marktplatze exis-
tiert, entspricht lediglich einem Standbild. Wie lange sich die einzelnen Adopter im
Schatten des uUbermachtigen Konkurrenten eBay am Markt behaupten kdnnen, ist
daraus nicht zu schlie3en. Der Borsen-Online-Brief ,Muster Aktien* beurteilt die Situ-
ation von eBay folgendermal3en: ,Das Unternehmen verflgt nicht nur tber das ska-
lierbarste und schlankste Geschéaftsmodell, sondern genieldt in den bereits besetzten
Markten die Vorteile des Netzwerk-Effektes.“’* Dieser Effekt beruht zunachst darauf,
dass der erwartete Vorteil, den sowohl Nachfrager als auch Anbieter durch die Nut-
zung des Netzwerks erzielen, von der gesamten Anzahl der Teilnehmer abhangt: Je
groer die Nutzeranzahl, umso gro3er die Chance, einen Marktpartner flr das ange-
botene oder nachgefragte Objekt zu finden. Mit diesem Phanomen, das in Verbin-
dung mit digitalisierten Dienstleistungen rapide an Bedeutung gewinnt, beschatftigt

o http://stores.ebay.de/QUELLE
n Vgl. z.B. http://www.preispiraten.de/.

& http://www.muster-aktien.de/Muster-Aktien-November-2003.pdf (02.02.2004). Auch andere Analysten betonen
den Netzwerkeffekt, vgl. z.B. http://onvista.ifvb-gmbh.de/cms/onvista/bewertung/UBW_Ebay Seite 1 (17.06.04)
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sich auch die Industrieokonomik, um die Entwicklung von Markten und strategische
Handlungsoptionen zu erklaren. ,Positive network externalities arise when a good is
more valuable to a user the more users adopt the same good or compatible ones.
The externality can be direkt (a telephone user benefits form others being connected)
[...]. It can also be indirect; because of increasing returns to scale in production, a
greater number of complementrary products can be supplied — and at a lower price —
when the network grows [...]” (Tirole 1990, S. 405). Mit zunehmender Nutzerfrequenz
steigt die Attraktivitat, die wiederum neue Nutzer anlockt.

Tabelle 3: Auktionsplattformen mit mehr als 10.000 laufenden Angeboten
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2 | www.hood.de 767332 | 775636 - 3000 + + | +/- |T,FU| d

3 | www.besteauktion.de 435321 | 419850| 31909 118 | + K |+/- |TFU| d

4 | www.ricardo.ch 152264 | 144751 - 998 | + K |+/+ | TFU]|df

5 | www.auktionskiste.de 112529 | 116150 - 73| + K|+/- |TFU| d

6 | www.echtwahr.de 62736 63250 | 140000 >200| + + | +/- |T,FU| d

7 | www.feininger.de 54622 54622 | 350000 0 + | K - T,F d

8 | www.richbid.de 48032 38139 - 0| + - | +/K| T,F d

9 | auktionen.amazon.de 43262 31602 - 523 | + * | +/K| T,F +

10 | www.muenzauktion.com 36036 36266 - -+ + - T, F d

11 | www.zentralboerse.de 28347 28921 | <10000 1127 | + - +/K|TFU| d

12 | athammer.de 20184 20813 - 292 | + - +/K|TFRU| d

13 | www.atrada.de 15245 16789 - 2995 | + + | +/K|TFU| d

14 | www.auctiona.de 12848 12982 - 25| + - +/K|T,FU| d

15 | www.zuschlag24.de 11273 10945 - 60| K - | +/+ | TFU| d

Anmerkungen:
Kursiver Text bedeutet, dass keine gesicherte Angabe mdglich ist.
.K* = keine Angabe
* = Zusatzlich werden die Funktionen ,,Gesuche" und Business" angeboten
** = Zahlung per Lastschrift moglich
».d“ = Deutschsprachige Plattform
o = Franzdsischsprachige Plattform

Quelle: http://www.alleauktionen.de/aa/home.php4?&c=10 (14.4.2004)
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Ab einer kritischen GroRRe der Plattform verstarkt sich dieser Effekt mit einer Dyna-
mik, die zu einer nahezu uneinholbaren Wettbewerbsposition bis hin zur Monopol-
stellung fuhren kann. Letzteres setzt allerdings noch eine weitere Bedingung voraus,
weil andernfalls die Frage ,Warum ausgerechnet eBay?"“ nicht zu beantworten ware:
Der potenzielle NutznieRer dieses Effektes benétigt entweder einen hinreichenden
First-mover-Vorteil oder andere strategische Asymmetrien, die ihm einen hinreichen-
den Vorsprung vor der Konkurrenz einraumen.

Ebenso unangreifbar erscheint eBay mittels moglicher Nischenstrategien, und zwar
schon deshalb, weil sich kaum eine hinreichend ergiebige Produktkategorie finden
lasst, die nicht bereits von eBay abgedeckt wird.” Dariiber hinaus erschielt eBay
durch Kooperationen und Ubernahmen standig neue Kategorien und Services. So
verfugt das Unternehmen durch Real Estate zusatzlich Gber einen eigenen Immobi-
lienservice. Hier wechselten per Auktionsplattform innerhalb nur eines Jahres 15.000
Grundstiicke den Besitzer. Mittlerweile (Stand 2002) wird durchschnittlich pro 45 Mi-
nuten ein Flachen- oder Grundstiick versteigert.” Die Ubernahme einer der groRten
deutschen Automobilborsen, mobile.de verweist™ darauf, dass sich eBay zunehmend
auch in der Vermittlung hochpreisiger Produkte und Dienstleistungen profiliert. Dabei
wird zunehmend die Devise sichtbar, selbst solche Giter einem Transfer durch Onli-
ne-Auktionen zuganglich zu machen, fir die dies bis dato nahezu unmdglich er-
schien. Sichtbar wird damit eine zweite wichtige Marktstrategie, die Analogien zur
sog. ,brand proliferation* (Martin 1993, S. 282) oder ,product proliferation“ (Tirole
1990, S. 346 ff.) aufweist: ,[...] potential entrants look for unfilled market niches. To
deter entry, the established firm may try to pack the product space and leave no prof-
itable market niche unfilled” (ebd.). Angewandt auf Services anstatt auf Produkte be-
leuchtet diese Beschreibung einen weiteren Wettbewerbsfaktor, der die Marktstel-
lung von eBay erklart.

8 Charakteristika des Innovationsobjektes

8.1 Generierung neuer Marktsysteme durch digitale Intermediare

Der durch eBay geschaffene nachhaltige Zukunftsmarkt ist einer Metaebene ober-
halb der konsumrelevanten Bedarfsfelder zuzuordnen. Als Intermediér ist eBay we-
der Anbieter noch Nachfrager, sondern gewdahrleistet das Funktionieren eines Mark-
tes und erhalt dafir eine Provision. Insoweit der Gebrauchtguterhandel mittlerweile
weitere Internet-Plattformen umfasst, zu denen sich auch ,klassische E-Commerce-

& Insgesamt werden bei eBay Artikel in mehr als 4320 Kategorien angeboten.
™ http://www.ecin.de/spotlight/2002/09/11/04766/ (02.03.2004).
" http://www.ecin.de/news/2004/01/27/06666/ (03.03.2004).
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Unternehmen zahlen lassen, die als Anbieter und Intermediar fungieren, kann von
einem neuen Modell der Marktinteraktion gesprochen werden: Gegenstand der Kon-
kurrenz zwischen Intermediéren sind nicht Produkte oder Dienstleistungen, die einen
konsumtiven Bedarf befriedigen, sondern Konzepte zur Lésung von Transaktionskos-
ten- und Vertrauensproblemen. Mit anderen Worten: Die Konkurrenz findet nicht in-
nerhalb klassischer Méarkte, sondern zwischen Marktsystemen statt.

Abbildung 12: Marktsysteme als Entscheidungsoption fur Nachfrager
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Entscheidung ll:

Auswahl eines
Marktsystems

Ein bestimmtes Konsumobjekt kann innerhalb unterschiedlicher Marktspharen ge-
sucht und erworben werden. Per se ist damit zunachst noch nicht — um einem Miss-
verstandnis vorzubeugen — der Wechsel des Nutzungsregimes im Sinne eines ver-
anderten Dematerialisierungsgrades oder veranderter Besitzrechte verbunden. Auch
vollkommen neue Produkte werden per Online-Auktion oder anderen Formen der
elektronischen Intermediation transferiert.

Der hier verwendete Begriff eines Marktsystems ist Gibergreifend; er umfasst mehrere
Teilaspekte marktwirtschaftlicher Allokationssysteme: Markt, Konsumstil, Distribution,
Nutzungssystem, institutionelles Arrangement etc. Diese ublicherweise verwendeten
Kategorien erweisen sich jeweils als unzureichend, um den Wandel zu erfassen, der
mit dem Erscheinen eines neuen Intermedéartypen einhergeht. Aus Nachfragersicht
mutiert die bisherige Entscheidungssituation zu einem zweidimensionalen Prozess.
Wahrend sich Konsumentscheidungen vormals darauf konzentrierten, ein bestimm-
tes Objekt oder einen bestimmten Anbieter zu wahlen, tritt mittlerweile eine zusatzli-
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che, daran anknupfende Entscheidungsebene auf den Plan: Innerhalb welchem, der
von konkurrierenden Intermediéren bereitgestellten Marktsysteme, soll die Transakti-
on getatigt oder die Leistung erworben werden? Die damit verbundenen zuséatzlichen
Freiheitsgrade verhelfen Konsumenten dazu, flr ein gewinschtes Konsumobjekt
eine preislich gunstigere oder qualitativ andere Variante zu finden, als dies die Be-
schrankung auf ein einziges Marktsystem ermoéglichen wirde. Unter diesem Aspekt
generiert eBay-Plattform u.a. folgende Vorteile:

- Nutzer profitieren von den positiven Effekten eines zusehends ortsungebundenen
Wettbewerbs. Die Entgrenzung erhéht die Auswahl an verfigbaren Optionen.
Sowohl die vertikale und horizontale Vielfalt an Konsumgutervarianten als auch
die Spreizung der Anbieterpreise steigt. Letzteres erhdht die Wahrscheinlichkeit,
gunstigere Angebote ausfindig zu machen.

- Die durch den Intermediar erhéhte Markttransparenz geht mit einer Intensivierung
des Preis- und Qualitatsbewerbs einher.

- Wahrend die beiden vorherigen Aspekte generell, also auch fir neue Produkte
gelten, fuhrt der malRgeblich durch eBay angeregte Gebrauchguterhandel zur Er-
weiterung um besonders giinstige Kaufalternativen.

- Ein zusatzlicher Stimulus, der die Wettbewerbsintensitat zugunsten der Nachfra-
geseite steigert, resultiert aus der gelungenen Verschmelzung zweier Angebots-
kategorien, die innerhalb bisheriger Marktsysteme voneinander getrennt waren’,
namlich der fir gebrauchte und neue Produkte’. Auf diese Weise wird nicht nur
die unmittelbare Vergleichbarkeit neuer und gebrauchter Alternativen ermdglicht,
die damit in unmittelbarer Konkurrenz zueinander stehen. Eine unter Nachhaltig-
keitsaspekten vielleicht noch wichtigere Konsequenz besteht darin, dass der Er-
werb gebrauchter Produkte vom Stigma der Minderwertigkeit befreit wird, weil er
als prinzipiell ebenbirtige Nutzungsalternative neben dem ublichen Neuwaren-
handel rangiert.

Je Uberzeugender das von einem Intermediér konzipierte und koordinierte Marktsys-
tem ist, umso hoher ist sein Gewinn. Er verdient nicht (direkt) an der Befriedigung
konsumtiver Bedarfe, sondern an der Schaffung spezieller Bedingungen, unter de-
nen dies erfolgen kann. Mit Bezug auf das Internet bezeichnen Brenner/Zarnekow
(2001, S. 496) diesen Akteurstypen als ,Cybermediar”. Seine Leistung besteht darin,
dass Anbietern und Nachfragern ,durch die Sammlung, Anpassung, Interpretation

® Ausnahmen bildeten natirlich Markte fur Konsumobijekte, die aufgrund ihres Preises Investitionscharakter
haben, wie beispielsweise Autos und Immobilien.

" Dieser Effekt tritt bei www.amazon.de noch pragnanter hervor. Hier wird jeder Plattformbesucher, der nach
einem neuen Artikel sucht, automatisch mit einer Ubersicht an Gebrauchtangeboten fiir exakt dasselbe Produkt
konfrontiert. An der Vermittlung der gebrauchten Alternative verdient amazon als Intermediar auf ahnliche Weise
wie eBay. Besucher der amazon-Plattform, die als bisherige Kaufer identifiziert werden, erhalten nicht nur die
Aufforderung ,Verwandeln Sie lhre bisherigen Kaufe in bare Miinze!“. Dem Nutzer wird unaufgefordert die ge-
schatzte Summe der Wiederverkaufspreise aller von ihm jemals neu bei amazon erworbenen Produkte genannt,
um ihn zur VeraufRRerung dieser Objekte zu motivieren.
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und Verbreitung von Marktinformationen eine transparente und sichere Anbahnung
und Durchfihrung von Transaktionen und Interaktionen maéglich wird“ (Breithaupt
2002, S. 186). Sie erstreckt sich auf die Transaktionsphase der Information (oder
Anbahnung), der Verhandlung und der Abwicklung.

Digitalisierung bewirkt, dass die Informationsbeschaffung fur einzelne Marktteilneh-
mer zusehends handhabbarer und kostengtinstiger wird. Daher liel3e sich zunachst
argumentieren, dass Cybermediare irgendwann tberflissig werden. Die Interaktion
zwischen Anbietern und Nachfragern kdnnte teilweise direkt, also ohne zwischenge-
schaltete Vermittlung stattfinden (Disintermediation). Aber diese Perspektive ist in-
soweit unvollstandig, als zwei andere Intermediarfunktionen mit der zunehmenden
Internetbasierung von Transaktionen an Bedeutung gewinnen. Zunachst steigt der
Bedarf an Mechanismen und institutionellen Arrangements, die fur Sicherheit sorgen.
Dies konnen nur Intermediére leisten. Die Rivalitdt zwischen verschiedenen Plattfor-
men fur Online-Auktionen und Gebrauchguter-Borsen ist immer auch eine Konkur-
renz um die Gewahrleistung des Uberzeugendsten SicherheitsmafRstabes. Im Ubri-
gen steigt mit der zunehmenden Bedeutung elektronischer Markte auch die Anzahl
der unregelmaflig auftretenden Nutzer. Die Flexibilitdt des virtuellen Mediums fordert
den haufigen Wechsel zwischen unterschiedlichen Marktsystemen. Lediglich dort, wo
sich eine Uberschaubare und regelmaRig interagierende Anzahl an Teilnehmern zu
einer Community formiert, erscheinen Intermediare Uberflissig”™. Aber dieser Fall
durfte zukiinftig eher unbedeutend sein, weil er der Generierung jener Netzwerkvor-
teile entgegensteht, die gerade von einer wachsenden und heterogenen Nutzermas-
se abhangen.

Zum anderen verursacht der Erfolg des Internets als neues Medium fur marktwirt-
schaftliche Allokationssysteme gleichsam eine Kehrseite: Die horizontale und vertika-
le Informationsvielfalt kann die Verarbeitungskapazitit eines einzelnen Nutzers
schlicht Uberfordern. Hinreichende Transparenz und eine Aufbereitung der Informati-
onen sind eine Voraussetzung fur die Handlungsfahigkeit der am E-Commerce-
Geschehen Beteiligen. Intermedidare bieten eine pragmatische Loésung fur dieses
Problem, weil deren Portale gleichsam Selektionsmechanismen darstellen. Allein der
Umstand, dass die Mitgliedschaft bei eBay bedeutet, sich Regeln zu unterwerfen,
bestimmte Merkmale offen zu legen und einem Bewertungssystem anheim gestellt
zu sein, fuhrt zu einer Selektion. Aul3erdem entspricht die Darstellung der Angebote
einem hinreichend einheitlichen Standard der Informationsaufbereitung (was die
Platzierung kreativer Web-Design-Elemente seitens der Anbieter keineswegs aus-
schliel3t).

Weiterhin beobachten Picot et al (2001, S. 381) eine zunehmende Spezialisierung
von Internet basierten Intermediationsfunktionen. Die wachsende Ausdifferenzierung
des E-Commerce-Bereichs scheint es erforderlich zu machen, ,neben der reinen

8 vgl. Picot et al (2001, S. 380).
84



Transaktion (Commerce) auch branchenbezogene Inhalte (Content) sowie die Netz-
werkbildung von Unternehmen (Collaboration) mit leistungsféahigen Diensten zu un-
terstitzen” (Luczak/Bleck/Hoeck 2002, S. 155). Zukinftig konnte die Dynamik des
Marktes fur Intermediéarleistungen von zwei parallelen Tendenzen bestimmt sein.
Neber der ,Disintermediation”, die Kollmann (2001, S. 44) als ,Ausschaltung oder
Uberbriickung von Handelsvermittlern/-plattformen“ beschreibt, sehen Picot et al
(2001, S. 381) breiten Raum fur ,Reintermediation“, ndmlich die Entstehung neuer
Plattformen.

8.2 Motivallianzen fur nachhaltige Konsumstile

Die durch elektronische Markte wie eBay eroffneten Spielraume sind mehr als eine
bequeme Einkaufsmaoglichkeit, weil neben dem Konsumobjekt zusehends der Kon-
sumakt und damit gleichsam Aspekte des Lebensstils in den Vordergrund rticken.
Naturlich hat die Optionenvielfalt bisheriger Stadien der Konsumgesellschaft schon
immer verschiedene Nachfragestile, folglich auch Identitaten und soziale Zugehorig-
keiten erschaffen. Bereits Veblen (1899) hat diesen Aspekt in seiner Analyse der
Jleisure class” verarbeitet. Allein die Frage, von welchem Unternehmen und unter
welchen Begleitumstanden eine bestimmte Leistung bezogen wird — Jugendherberge
oder Hilton, Fahrrad oder Rolls Royce? —, liel3 der Ausdifferenzierung instrumenteller
und sozialpsychologischer Funktionen breiten Raum. Aber derlei Differenzierungen
standen in enger Beziehung zum Konsumobjekt, so z.B. hinsichtlich der Preisklasse,
der Qualitat, der Symbolik oder der begleitenden Services.

Mittlerweile vollzieht sich eine Trennung zwischen Konsumstil und —objekt, die durch
elektronische Markte fir Konsumguter weiteren Schub erhalt. Die mit konsumtiven
Aktivitaten verbundene Suche nach Sinn und ldentitat konzentriert sich nicht mehr
allein auf das Objekt, sondern auch auf den Prozess seiner Beschaffung. Die Nut-
zung allerneuster elektronischer Marktsysteme, deren Entwicklungsdynamik inner-
halb verbliffend kurzer Zeitabstdnde permanent mit weiteren Service-Innovationen
aufwartet, befriedigt viele Funktionen, und zwar voéllig losgeldst vom eigentlichen
Konsumobjekt. Das gilt in besonderem Malie fiir eBay. Allein die genaue Kenntnis
und virtuose Beherrschung der Auktionsplattform nebst allen instrumentellen Veras-
telungen appelliert an den Spieltrieb, die Neugierde oder die schlichte Faszination an
einer sich rapide entwickelnden Online-Technologie. Die eBay-Plattform ist einem
permanenten Wandel unterzogen. RegelméaRige Nutzer partizipieren an diesem Ent-
wicklungsprozess. Sie erlangen das Image versierter, technisch nicht leicht zu Uber-
fordernder Zeitgenossen. Hinsichtlich des Umgangs mit informations- und kommuni-
kationstechnischen Neuerungen werden sie zur Gruppe derer gerechnet, die sich ,an
vorderster Front“ bewegen™. Sie kennen sich aus, sie kdnnen ,mitreden®.

" Die Herausbildung dieses Images wird durch die forcierte Unterstiitzung von Verkaufsagenten unterstiitzt, denn
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Letzteres trifft nicht nur auf den aktuellen Stand elektronischer Marktsysteme und der
damit verbundenen luK-Neuerungen zu. Die neuen Service- und Kommunikationsop-
tionen sowie Online-Tools, mit denen eBay-Mitglieder fortlaufend konfrontiert sind,
gilt es einerseits spielerisch zu erschliel3en, andererseits stellen sie aber auch eine
gewisse Herausforderung dar. Daraus entsteht ein Spannungsfeld, in dem sich Er-
folgserlebnisse und Uberraschungen ereignen konnen. Aufgrund der nie im Voraus
zu kalkulierenden Begleitumstande kommt die Er- oder Versteigerung von Objekten
oft einem kleinen Abenteuer gleich. Jeder haufige eBay-Nutzer weil tUber lustige o-
der kuriose Erfahrungen zu berichten, die sich am Rande irgendeiner Auktion zuge-
tragen haben. Sowohl Fachsimpeleien als auch der Austausch interessanter oder gar
schriller Begebenheiten flankieren den durch eBay generierten Community-Effekt.
Dies gilt zum einen fur die nach innen gerichtete Kommunikation. Sie untersttitzt so-
ziale Funktionen im Sinne des Dazugehdrens und des Identifizierens von Gemein-
samkeiten, namlich die eBay-Mitgliedschaft und damit zugleich ein wichtiges Le-
bensstilelement. Wirkungen dieser Art werden von eBay durch die enorme Bandbrei-
te an Foren und anderen Kommunikationstools unterstitzt.

In der AuRenkommunikation kann der Community-Effekt Distinktion erzeugen. Typi-
sche ,eBayer” grenzen sich nicht nur durch die oben beschriebene Eleganz im Um-
gang mit neuen IuK-Optionen ab. Infolge der hohen Bedeutung konsumtiver Aktivita-
ten stellen eBay-Nutzer einen neuen Lebensstil zur Schau. Zwar hatte die erste E-
Commerce-Welle den Konsumgutererwerb per Internet bereits in groRem Mal3stab
popularisiert. Aber die simple Verlagerung des bisherigen Einzelhandels vom Ver-
kaufsraum bzw. Katalog (zwischenzeitlich CD-Rom) in den virtuellen Raum fiuhrte
nicht zur Entstehung grundsétzlich anderer Marktsysteme. Erst die zunehmende Be-
deutung von Gebrauchtguterbérsen, Online-Auktionen und neuer Intermediarstypen
begriinden Kontexte, denen eine Lebensstilrelevanz zukommt. Der Globus umspan-
nende Auktionshandel bei eBay verhilft zu einer Optionenvielfalt, neben der bisherige
Konsumstile fast ,altmodisch” oder ,hinterweltlerisch* wirken missen. Wer nicht bei
eBay mitmischt, muss sich mit der begrenzten Auswahl stationarer Geschafte oder
unflexibler Kataloge des (E-Commerce-) Versandhandels bescheiden und zahlt au-
Berdem im Durchschnitt ,zu hohe* Preise. Demgegenuber trumpfen ,eBayer‘ mit
Fundstucken auf, die Uber den kommerziellen Handel nicht mehr zu haben sind und
kénnen dartber hinaus immer wieder auf Schnappchenkaufe verweisen. Da sowohl
der erstgenannte als auch letztgenannte Aspekt aus zusatzlichen Optionen resultiert,
die durch Gebrauchtgutertransaktionen erdffnen werden, erhalt die nachhaltige Re-
zyklierung von Konsumgutern eine vorwarts gewandte Symbolik. Bedarfe durch ge-

deren Notwendigkeit resultiert gerade daraus, dass es offenbar auch viele Konsumenten gibt, die mit einer Nut-
zung der eBay-Plattform Uberfordert sind. Wozu bréuchten sie sonst einen Verkaufsagenten? Das elegante
Meistern der mit elektronischen Auktionen verbundenen Herausforderungen ist also keine Selbstverstandlich-
keit. Dieser Sachverhalt wird auch durch das Entstehen vieler kleiner Agenturen unterstrichen, die einen eige-
nen eBay-Service anbieten, namlich die komplette Abwicklung des (Ver-) Kaufs von Konsumgitern tUber eBay.
Inbegriffen ist bisweilen sogar die Abholung oder das Entrimpeln von Dachbdden und Kellern. Siehe z.B.
www.meidei.de oder www.entruempelungen-ruhrgebiet.de.
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brauchte anstelle neuer Objekte zu befriedigen, kann damit in gewisser Weise das
~Wollsocken-Image tUberwinden® (Fischer 2002).

Wer zur eBay-Community zéhlt, demonstriert damit also, anderen Konsumenten in
mehrfacher Hinsicht einen Schritt voraus zu sein. Soziale und distinktive Funktionen
werden gleichermal3en bedient. Es ist kein Zufall, dass eBay in seiner Praambel ,Wir
Uber uns* u.a. folgendes verlautbart: ,Die eBay Gemeinschaft besteht aus einzelnen
Mitgliedern die unsere Site besuchen, um zu kaufen und verkaufen, aber auch um
einfach Spal3 zu haben, ein bisschen zu shoppen und um sich zum Beispiel beim
Plaudern in einem eBay-Café kennenzulernen. [...] eBay wird Bestandteil des Life-
styles unserer Mitglieder. [...] FUr hunderttausende andere Mitglieder ist eBay der
Platz an dem sie ihre Leidenschaft fir besondere Dinge mit anderen teilen. eBay ist
die Heimat einer einzigartigen Online Gemeinschaft.“®

Neben sozialen und demonstrativen Sekundarfunktionen verleihen die Besonderhei-
ten des von eBay konzipierten Auktionsmechanismus dem Konsumakt eine tertiare
Bedeutung. Die durch eine Teilnahme an Online-Auktionen erlebbaren Spannungs-
momente konnen eine Intensitat entwickeln, die sie beinahe konkurrenzfahig zu
Computerspielen werden lasst. Dem damit verbundenen Lustgewinn und , Thrill* drf-
te allein schon ein hoher Erklarungswert fir den Erfolg der eBay-Plattform zukom-
men. Ahnliches gilt fiir das bloBe Stobern und Suchen nach Angeboten. Die Eingabe
eines Suchbegriffs fuhrt stets zu Uberraschungen, die inre Dynamik aus dem Um-
stand beziehen, dass die Einstellung neuer und das Auslaufen alter Angebote mindt-
lich erfolgt. Insbesondere Sammlertriebe, die vormals nur innerhalb des &ul3erst be-
grenzten Radius von Flohmarkten, Second-Hand- oder Antiquitatenladen ausgelebt
werden konnten, treffen bei eBay auf einen nahezu unerschopflichen Fundus. Dabei
ersetzt eBay das Vergnugen, auf Flohmarkten um einen Euro zu feilschen, ,durch
den Luststress, fiebrig gegen Konkurrenten aus dem ganzen Land zu bieten. Span-
nend sind beide Erwerbsmethoden: Der Entdeckerfreude in einem Trodelladen ent-
spricht die Erleichterung am Briefkasten, wenn ein Bieter feststellt, dass sich das er-
steigerte Stick tatsachlich im versprochenen Zustand befindet” (Bartz 2003, S. 15).

Die hohe Kompatibilitat mit sekundaren Funktionen (soziale und distinktive), die dem
Community-Effekt entspringen, und tertiaren Belangen infolge des stimulierenden
Auktions-Modells sollte tber eines nicht hinwegtauschen: Eine durchaus hohe An-
zahl an Nutzern will méglicherweise einfach nur bequem und billig einkaufen, denn
dass eBay auch alle grundsatzlichen Convenience-Vorteile des E-Commerce im
B2C-Bereich bietet, dirfte aul3er Frage stehen. Hier zeigt sich eine Starke des eBay-
Konzepts: Die gleichzeitige und parallele Bedienung unterschiedlichster Motive. Un-
ter Nachhaltigkeitsaspekten ist dabei wichtig, dass die umweltentlastende Rezyklie-
rung materieller Guter anschlussfahig an eine breite Palette anderer Konsumfunktio-
nen wird. Im Ubrigen ist keineswegs auszuschlieRen, dass eine bewusste Entschei-

8 http://pages.ebay.de/community/aboutebay/community/index.html (21.06.04).
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dung zugunsten gebrauchter Konsumguter von nicht wenigen eBay-Nutzern als Bei-
trag zur Umweltentlastung verstanden wird. Daraus muss nicht geschlussfolgert wer-
den, dass derartige Konsumenten primar wegen eines ausgepragten Umweltbe-
wusstseins zu eBay-Nutzern wurden. Plausibler erscheint, dass eBay Motivallianzen
ermdglicht, durch die sich ein gewisser Grad an 6kologischer Aufklarung mit anderen
Interessen auf neuartige Weise verschranken lasst. Das Ersteigern eines gebrauch-
ten Artikels wird eben nicht als Beschréankung von Freiheiten oder Zumutung, son-
dern als bereichernde Erfahrung empfunden.

Trotzdem stellt sich die Frage, wie ein solchermaf3en nachhaltiger Konsumstil einzu-
ordnen ist: Liegt hier ein purer Effizienzeffekt vor, der aus einer Nutzungsdauerver-
langerung resultiert und mit keinerlei MaRigung von Konsumansprichen einhergeht?
Oder geben Konsumenten, die auf Neuware zugunsten der gebrauchten Alternative
verzichten, nicht doch irgendetwas auf, womit der Suffizienzbegriff relevant wiirde?

8.3 Suffizienz zwischen Verzicht und Bedarfssubstitution

Im Gegensatz zu anderen Nachhaltigkeitsprinzipien thematisiert Suffizienz nicht nur
das Wie, sondern das Wieviel. Damit werden Erinnerungen an einen allzu nahe lie-
genden, dennoch innerhalb des Nachhaltigkeitsdiskurses akribisch gemiedenen Ge-
danken wach: Um die Kluft zwischen Mitteln und Zielen zu schliel3en, existieren im-
mer zwei Losungswege. Anstatt auf Biegen und Brechen das Mittelarsenal zu stei-
gern, kdnnten auch die Ziele — hier sind es Bedarfe oder Konsumanspriiche — an die
Moglichkeiten herangefiihrt werden, die sich aus einer Einhaltung des Ubertragbar-
keitskriteriums® ergeben. Wahrscheinlich verblieben dann noch immer unendlich vie-
le Optionen, womit sich direkt zur heiklen Frage des Verzichts Uberleiten lasst. Vor
dem Hintergrund einer kulturalistisch begrindeten Ausdifferenzierung von Konsum-
funktionen lassen sich Kategorien des Weniger oder der Maligung nur noch schwer
fassen. Denn wenn nicht mehr von Giutern, sondern von Funktionen die Rede ist,
wird der Suffizienzbegriff klarungsbedurftig: Welche Funktionen missten aufgegeben
werden, um dem Ideal eines zeitlich und raumlich verallgemeinerbaren Konsumstils
naher zu kommen? Sind es am Ende nur Symbole und damit reine lllusionen, um
deren Fallenlassen es geht?

Gerade am Beispiel der Rezyklierung von Konsumgitern — ganz gleich ob im Sinne
einer einfachen SchlielBung von Nutzungsliicken oder der weitergehenden Variante
des rotierenden Besitzes® — werden von den Nachfragern gebrauchter Objekte zwar
Abstriche hingenommen, aber in erster Linie solche, die im Bereich symbolischer
Funktionen zu verorten sind. Unbestritten vermittelt der Glanz eines funkelnagelneu-
en, dem jeweils aktuellen Stand der Technik und des asthetischen Designs entspre-

81 Vgl. Hansen/Schrader (1997, S. 454 f.) oder Paech/Pfriem (2004, S. 16 ff. ).
82 Vgl. Abschnitt 5.2.2.
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chenden Objekts einen Nutzen an sich. Der damit verbundene demonstrative Effekt
wird gerade durch die vielen Scheininnovationen® bedient, die letztenendes nur ei-
nen Zweck haben, namlich das neue Modell optisch vom Vormodell unterscheidbar
zu machen. Auch nach innen gerichtet befriedigt das original verpackte, von nieman-
dem zuvor bertihrte Neue bestimmte Motive. Aber insoweit beide Verzichtsmomente
nicht ohne Gegenleistung bleiben, sondern auf der ,Habenseite* sowohl sekundéare
als auch tertiare Wirkungen verbuchen, lie3e sich besser von einem Funktionstausch
oder einer ,Bedarfssubstitution” sprechen. Diese kann das Resultat einer sich insge-
samt vorteilhaft darstellenden Motivallianz sein, zu der auch Kostenvorteile und Con-
venience-Aspekte beitragen. Sie kann jedoch auch ein bewusstes Zugestandnis an
einen nachhaltigen Konsumstil sein. Und dieses Zugestandnis heif3t eben nicht Ver-
zicht, sondern MaRigung oder einfach nur Flexibilitat.

Vielleicht liegt hierin eine Chance, denn nicht nur derartige Abstufungen, sondern
Uberhaupt die Frage, wann die Grenze zum Verzicht Gberschritten wird, sind unter
Bertcksichtigung sekundarer und tertidrer Konsumeffekte inzwischen reine Interpre-
tationssache. Zunachst verhilft die im Abschnitt 5.2.1 beschriebene Fliichtigkeit von
Sinnzuweisungen dazu, dem bewusst zur Schau gestellten Gebrauchtgutererwerb
eine distinktive Komponente zu verleihen. Je gréRer der Warenuberfluss ist, umso
spektakularer durfte der Demonstrationseffekt sein, den jemand damit erzielt, dass
er/sie sich dem standigen Neukauf von Produkten entzieht. Im Ubrigen haben die
Abstellkammern der Konsumgesellschaft ein AusmaR erreicht, das immer fur Uber-
raschungen und Artefakte gut ist, mit denen sich Distinktionsgewinne erzielen lassen.
Naturlich stehen derartige Sinngebaude auf einem schwachen Fundament, wenn die
bewusste Entscheidung fur einen auf Rezyklierung basierenden Konsumstil mit er-
zwungener Enthaltsamkeit verwechselt werden kann. Andererseits: Wie tGberbordend
misste der Guterwohlstand — eingedenk des sozialen Projektes der materiellen Teil-
habe durch Massenkonsum — einer Gesellschaft wie beispielsweise der deutschen
denn noch werden, damit konsumtive Maligung gar nicht mehr als erzwungener
Verzicht gedeutet werden kann? Denn wer am Uberfluss zu ersticken droht, verzich-
tet nicht, sondern befreit sich von Uberflissigem.

Es bietet sich an, zwei mogliche Suffizienz-Auslegungen zu unterscheiden:

- Suffizienz I: Ersatzloser Verzicht oder Reduktion des quantitativen Ausmal3es
bestimmter Konsumaktivitdten; Senkung des Anspruchsniveaus, bezogen auf die
Gesamtheit der Konsumaktivitaten eines Individuums

- Suffizienz II: Substitution oder flexible Anpassung von Bedarfen; qualitative Ver-
anderung von Anspruchsniveaus; Offenheit fir modifizierte Bedarfsausformungen

Die letztgenannte, fur den vorliegenden Kontext bedeutende Verhaltensweise kor-
respondiert mit einer Bedarfssubstitution. Damit ggf. einhergehende Nachhaltigkeits-
effekte waren in erster Linie impliziter Art, d.h. sie treten als nicht beabsichtigte Ne-

8 vgl. Abschnitt 5.2.1.
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benfolge einer bestimmten Alltagsroutine im Konsumverhalten auf*. Gerade hier
greifen die von eBay ermdglichten Motivallianzen. Ebenfalls nicht auszuschliel3en ist
jedoch, dass die eBay-Nutzung mit der Intention verbunden ist, durch eine flexiblere
Bedarfsformulierung explizit Nachhaltigkeitsaspekte zu bericksichtigen. Auch fir
diese Konstellation erweist sich die eBay-Plattform als Hebel, allein schon deshalb,
weil ,,Moral’ zumindest dann wirksam wird, wenn die Verhaltenskosten einen — indi-
viduell sicher variierenden - Schwellenwert nicht 0berschreiten® (Diek-
mann/Preisendorfer 1992, S. 248). Die verringerten Transaktionskosten, die beglei-
tenden Services und nicht zuletzt die Preisvorteile des Gebrauchtgitererwerbs kon-
nen okologisch aufgeklarte Nutzer bei der Uberwindung von Diskrepanzen zwischen
Umweltbewusstsein und —verhalten unterstitzen.

Wenn also tatsachlich die Konturen eines ,eBay-Konsumstils“ sichtbar werden soll-
ten, dessen kulturelle Relevanz Uber einen fliichtigen Trend hinaus reicht, durfte es
fur die damit verbundenen Nachhaltigkeitspotenziale zunachst unerheblich sein, ob
sie impliziter oder expliziter Natur sind.

8.4 Ergebnisse eines E-Mail-Interviews mit ausgesuchten eBay-Nutzern

Es soll nun ein Blick auf die Motivkonstellationen einer zufélligen Auswahl von eBay-
Nutzern geworfen werden, die an einem eMail-Interview teilnahmen. In das Design
der Befragung flossen Erfahrungen ein, die aus vorherigen Versuchen mit einer zu-
falligen Auswahl von eBay-Nutzern resultierten, denn hier war der Rucklauf zunachst
gering. Zudem kam es vereinzelt zu Beschwerden, in denen sich einige der Befrag-
ten gegen diese Art des Zugriffs auf ihre eBay-Adresse verwahrten. Als Konsequenz
wurde ein anderer Weg eingeschlagen. Der Interviewer wurde Mitglied bei eBay und
sandte den E-Mail-Fragebogen ausschlief3lich an Personen, mit denen er zuvor eine
Transaktion durchgefihrt hatte. Zur Erinnerung wurde den Interviewpartnern jeweils
die Bezeichnung des er- oder versteigerten Artikels genannt, um an den bereits her-
gestellten Kontakt anzuknipfen. Eine Versendung von 250 Interviews fihrte schliel3-
lich zu 59 Ruckmeldungen. Trotz dieser Vorgehensweise ist die Auswahl der Inter-
view-Partner nicht weniger zuféllig und reprasentativ als im Falle eines Zugriffs auf
beliebige eBay-Adressen. Dies liegt in der Natur einer Auktion, dessen Gewinner
nicht vorher bestimmt werden kann. Im Ubrigen miissen eBay-Mitglieder vor Ab-
schluss einer Auktion lediglich einen ,Nickname* und ihre Herkunftsregion preisge-
ben. Damit ware eine gezielte Auswahl auf Basis bestimmter sozialer oder kultureller
Merkmal ohnehin unmdéglich.

Bei den gehandelten Waren wurde eine Einschrankung vorgenommen, namlich auf
Produkte, die aufgrund ihrer Eigenschaften eine hinreichende Eignung flr rotieren-

8 zur Unterscheidung zwischen expliziten und impliziten Umweltauswirkungen von Konsumhandlungen vgl.
Wimmer (2001).
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den Besitz aufweisen. Das Gros der Objekte bestand aus CDs und Biichern, hinzu
kamen verschiedene Haushaltsartikel, Musikartikel, Ersatzteile und schlie3lich zwei
wertvolle, aber gebrauchte Fahrréader (eines wurde ersteigert, das andere verstei-
gert), um die problemlose Abwicklung des Versandes sperriger Artikel testen zu kon-
nen. Es kamen Transaktionen mit eBay-Partnern aus Deutschland, USA, England,
Frankreich, Kanada, Osterreich, Niederlande, Ukraine, Finnland, Weisrussland, Chi-
na, Italien, Tschechien und Hongkong zustande. An die nicht aus Deutschland stam-
menden eBayer wurde das Interview in englischer Sprache ubermittelt. Ob die
Ruckmeldungen ebenfalls diese Bandbreite an Herkunftslandern abdeckt, kann nicht
Uberpruft werden, weil den interviewten Personen Anonymitat zugesichert wurde.
Das E-Mail-Interview war folgendermaf3en aufgebaut (in Klammern oder direkt dahin-
ter jeweils die Resultate; n = 59):

Frage 1: Nutzen Sie eBay nur als Kaufer? Ja (5) Nein (54)
Frage 2: Nutzen Sie eBay nur als Verkéufer? Ja () Nein (59)

Frage 3: Falls beides auf Sie zutrifft — ist die Anzahl lhrer Kaufe hoher als die Ihrer Verkaufe? Ja (25)
Nein (31)

Frage 4: In welchem Umfang handelt es sich bei Ihren KAUFEN um gebrauchte Produkte (grob ge-
schatzter Prozentsatz)? 76,3220339 %

Frage 5: In welchem Umfang handelt es sich bei Ihren VERKAUFEN um gebrauchte Produkte (grob
geschatzter Prozentsatz)? 81,7555556 %

Frage 6: Kommt es vor, dass Sie zuvor ERsteigerte Produkte, die nach einer gewissen Nutzungszeit
nicht mehr bendtigt werden (z.B. Biicher, CDs etc.), spater wieder VERSsteigern, also einen Teil ihres
Besitzes an Konsumgutern mit Hilfe von eBay ,auswechseln“? Ja (43) Nein (16)

Frage 7: Behandeln Sie manche Dinge vorsorglich schonend, um sie evtl. spater versteigern zu kon-
nen? Ja (34) Nein (23)

Frage 8: Verleitet Sie eBay dazu, insgesamt mehr Konsumgtiter zu kaufen? Ja (25) Nein (33)
Frage 9: Aus welchen Griinden nutzen Sie eBay (kreuzen Sie ruhig mehrere Antworten an)?
(52) Es lasst sich Geld sparen bzw. verdienen

(28) eBay macht Spalf3 und/oder befriedigt meinen Spieltrieb

(31) Vom Computer aus einzukaufen oder zu verkaufen, ist bequemer

(28) Ich fréne meiner Sammlerleidenschaft

(35) Ich werde alten Kram los, der zum Wegwerfen zu schade ist

(9) Diese Art des Konsumierens passt zu meinem Lebensstil

(47) Es lassen sich Dinge finden, die anderswo nicht zu bekommen sind

(19) Es schont die Umwelt, wenn gebrauchte Produkte gekauft bzw. verkauft werden

(22) Ich mag den Nervenkitzel beim Ersteigern oder Versteigern

(13) Neugierde und Uberraschungsmomente locken mich

(10) Ich setze mich von denen ab, die immer noch blind ins nachste Geschaft rennen, statt die neuen
Mdglichkeiten zu nutzen
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(19) Der Kauf oder Verkauf beschert mir Erfolgserlebnisse

(6) Bei eBay gibt es Dinge zu erleben, die anderswo nicht stattfinden

(24) Das Stobern, Aufspiren, Anschauen oder Vergleichen von Produkten fesselt mich
(10) Die Funktionsweise der eBay-Plattform fasziniert mich

(8) Es ist eine schéne Ablenkung oder Entspannung

(4) Die virtuelle Kontaktaufnahme mit anderen eBay-Nutzern reizt mich

(3) Ich mochte zu denen gehdren, die auf dem neusten Stand sind, wenn’s um fortschrittliche Kon-
sumstile geht

Sonstiges:

- “[...]in fact, I rather dislike eBay, due to the lack of customer service. | have sold things through
private auctions with just as much success, and a greater level of trust, than through eBay. As for
buying through eBay, this is usually a last effort to find something | couldn't find anywhere else.”

- ,lch gehe auch auf Trédelméarkte und ebay hat irgendwie auch was von diesem Wihl-Feeling.”

- ,Die Kinder raumen ihre Zimmer jetzt selbstandig auf, seit meine Frau die rumliegenden Teile
versteigert. Heute droht man den Kindern folgendermaf3en: ,Wenn Du Dein Zimmer nicht auf-
raumst, dann mache ich das und schaue dabei, was sich versteigern lasst!’ "

Frage 10: Nutzen Sie auch andere Internet-Marktplatze, auf denen u.a. gebrauchte Produkte gehan-
delt werden?

Falls JA, welche?

Amazon.com/.de (11), Craiglist.org (1), Mobile.de (1), Hood.com (2), Azubo (1), Nobohl.de (1), Alar-
go.de (1), Starbay24.com (1)

Falls NEIN, warum nicht?
(33) Andere Plattformen sind zu klein (zu wenig Auswabhl, zu wenig Publikum etc.)
(11) Benutzerfreundlichkeit und begleitende Services sind bei eBay besser
(6) Die Sicherheit vor Betrug ist bei eBay hoher
Sonstiges: (3) Ich kenne keine anderen Plattformen fiir Gebrauchtguter
(2) Ich bin mit eBay sehr vertraut

(3) eBay ist fur mich vollkommen ausreichend

Nachfolgend sind die Resultate zur neunten Frage nochmals graphisch aufbereitet®,
um zu veranschaulichen, dass die Beweggriunde fir eBay-Nutzer einem Konglomerat
unterschiedlicher Aspekte entsprechen. Insofern scheint der Begriff ,Motivallianz*
durchaus gerechtfertigt. Dennoch stehen ganz eindeutig ,pragmatische* Motive im
Vordergrund, namlich zuvorderst die Mdglichkeit des glinstigen Konsumgutererwerbs
bzw. der Umwandlung redundanten Besitzes in Umsatzerlése (52). Der letztgenann-
te Aspekt erweist sich als héchst kompatibel mit dem ,Entrimpelungsargument” (35)
und bestatigt indirekt, dass redundanter Besitz ein empirisch durchaus relevantes
Phanomen darstellt. Auch die Bequemlichkeit, direkt vom Computer aus Anschaffun-

% Die urspriinglichen Antwortoptionen sind dabei aus Griinden der Ubersichtlichkeit als Stichwérter oder kurze
Formulierungen abkirzt.
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gen oder Verkaufe tatigen zu kénnen, wird hoch bewertet (31). Weiterhin wird der
Moglichkeit, Gegenstéande zu beschaffen, die ansonsten kaum erhéltlich sind, hoher
Stellenwert beigemessen (47). Dieser Eindruck bestatigt sich durch die vergleichs-
weise starke Betonung der ,Sammlerleidenschaft* (28) und der ,Freude am Stébern*
(24).

Tertidre Beweggriinde, die in direkter Beziehung zur spezifischen Beschaffenheit des
Konsumaktes als solchem stehen, finden ebenfalls hohe Beriicksichtigung — zumin-
dest in der Summe ihrer Teilaspekte: ,Spal3/Spieltrieb” (28), ,Nervenkitzel* (22), ,Er-
folgserlebnisse” (18). Auch das ,Stébern, Aufsplren, Anschauen oder Vergleichen
von Produkten®, von dem sich immerhin 24 der Interviewpartner fesseln lassen, un-
terstreicht dies bedingt.

Abbildung 13: Motive fur die Nutzung der eBay-Plattform

Geld sparen

Auf demneusten Stand sein Spald/Spieltrieb

Kontaktaufnahme ) Bequemlichkeit

Erfolgserlebnisse Umwelt

Distinktion Nervenkitzel

Neugierde/ Uberraschung

Uberraschend gering bewertet werden Aspekte des Lebensstils und der Community.
Lediglich vier Mal wurde die Kontaktaufnahme mit anderen eBayern als Motiv ange-
kreuzt. Nur neun der Interviewten bringen die eBay-Nutzung mit dem Lebensstilbeg-
riff in Verbindung. Ebenso unwichtig erscheinen Distinktionsgewinne (,sich von ande-
ren absetzen®: 10; ,auf dem neusten Stand sein®: 3). Diese Beobachtung lasst zwei
Deutungen zu. Zunachst konnen Milieus oder Community-Effekte mdglicherweise
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gerade von denen, die tief darin verwurzelt oder assimiliert sind, am wenigsten als
solche beschrieben werden. Ihre Kennzeichnung ist eher das Resultat externer Beo-
bachtung. Ahnliches trifft auf distinktive Funktionen zutreffen. Das Streben nach Dis-
tinktion hat immer auch ein strategisches Moment, das die betreffende Person — zu-
mal im Rahmen eines Interviews — nicht direkt anspricht. Wenn Distinktion aus kultu-
ralistischer Perspektive einen Sinn ergeben soll, bendétigt sie nicht nur Differenz,
sondern auch ein wahrnehmendes Gegeniber, das diese Differenz deutet. Vermut-
lich kein Fahrer eines roten Ferraris wirde offen zugeben, dass die damit erzielte
Differenz bezweckt, als extravagant oder einfach ,cool” eingestuft zu werden. Der
Fahrer erwartet vielmehr, dass genau diese Schlussfolgerung von seinen Beobach-
tern gezogen wird. Er selbst kommuniziert lediglich die Differenz, nicht aber ihren
Zweck. Vor diesem Hintergrund liefern Interviews nur begrenzte Einblicke in die
symbolische Bedeutung bestimmter Objekte oder Konsumstile.

Eine andere Auslegung konnte darin bestehen, dass die Attraktivitat von eBay nur
sehr eingeschrankt mittels symbolischer Funktionen erklarbar ist, zumindest wenn
diese als Kennzeichen eines bestimmten Milieus verstanden werden. Die Symbolik —
falls Uberhaupt relevant — eines eBay gestiutzten Konsumstils wirkt vielleicht unab-
hangig von Milieuzugehdrigkeiten, also oberhalb kultureller Ausdifferenzierungen.
Dafiir spricht bereits der internationale Erfolg®*. Ebenso plausibel und in seinen Kon-
sequenzen nur unwesentlich anders ware die Vermutung, dass nicht die sekundaren,
sondern vorwiegend Preis- und Convenience-Aspekte auf der einen und die im
Rahmen dieser Arbeit als tertiare Funktionen bezeichneten Begleiterscheinungen
des Konsumaktes um seiner selbst willen von Bedeutung sind. Wéahrend die hohe
Bedeutung des ginstigen und bequemen Einkaufens zur Bestéatigung der sog. ,Low-
Cost-These" (Wimmer 2001, S. 97) — fur die Umkehrrichtung des VERSsteigerns von
Produkten misste dann zusatzlich von einer ,High-Revenue-These" gesprochen
werden — fuhrt*, generieren tertiare Effekte wie Spaf3, Nervenkitzel und Luststress
einen Zusatznutzen, der kulturell weitgehend unabhangig ist.

Aber aus einer derart universellen Anschlussfahigkeit erwachsen moglicherweise
umso bessere Aussichten fur Konsumstile mit Nachhaltigkeitspotentialen. Wenn-
gleich die Umweltfreundlichkeit des Gebrauchtgiterhandels von lediglich 19 (ent-
spricht ca. 32 %) Interviewpartnern explizit genannt wurde — einschréankend ist zu
berlicksichtigen, dass dieser Aspekt fur die betreffenden Personen nur einer von
mehreren also nicht notwendigerweise der priméare Beweggrund ist —, kommen ande-

% Diese Uberlegung ist keineswegs neu, sondern findet ihre Analogien in anderen Begleiterscheinungen des
globalen Konsumismus: Marken wie etwa McDonalds, Lewis, Coca Cola oder etwa der Mecedes-Stern, die an
Symboltréchtigkeit kaum zu Uberbieten sind, erzielen offensichtlich in Ruf3land, China und Brasilien dieselbe
Wirkung wie in Italien, Deutschland oder den USA.

8 Aus einer (vermeintlichen) Bestatigung der Low-Cost-These sollte im Ubrigen nicht vorschnell geschlussfolgert
werden, dass kulturalistische Erwagungen an Bedeutung verlieren. Allein die momentan viel diskutierte sog.
,Geiz-ist-geil“-Mentalitat, von der niemand zu sagen wei3, ob sie ein temporares (analog zur Mode) oder struk-
turelles, also zukiinftig dauerhaftes Phanomen darstellt, gemahnt zur Vorsicht. Entpuppt sich eBay am Ende nur
als kurzlebiger Reflex eben jener voribergehend aufblitzenden Geizkultur? Vgl. hierzu Pfabigan (2004).
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re Beweggrinde zum Vorschein, die auf ,implizite Nachhaltigkeitswirkungen* (Wim-
mer 2001, S. 79) verweisen®. Nur fUnf Interviewpartner gaben sich als reine Kaufer
zu erkennen, d.h. 91 % der Befragten kaufen und verkaufen tUber eBay. Dabei be-
tragt der Anteil gebrauchter Guter bei Kaufen 76 % und bei Verkédufen sogar 83 %.
Dies deutet auf beachtliche Potenziale fur die ,einfache” Rezyklierung von Konsum-
objekten hin.

Bei immerhin 43 der insgesamt 59 Befragten, also ca. 73 % kommt es laut eigener
Aussage vor, dass zuvor ersteigerte Produkte, die nach einer gewissen Nutzungszeit
nicht mehr bendtigt werden (z.B. Blicher, CDs etc.), spater wieder versteigert wer-
den. Daraus ergibt sich eine ausgepragte Affinitat zum Konsumstil des ,Rotierers".
Gestutzt wird diese Vermutung dadurch, dass 34 Interviewte (entspricht ca. 58 %)
manche Dinge vorsorglich schonend behandeln, um sie evtl. spéater versteigern zu
konnen.

Diesen Potenzialen stehen mdgliche Reboundeffekte gegenulber. Sie resultierten aus
tertiaren Funktionen, die mit Motiven wie ,Spieltrieb” (28), ,Sammlerleidenschaft"
(28), ,Nervenkitzel beim Er- bzw. Versteigern® (22) oder ,Freude am Stébern® (24),
um nur die wichtigsten zu nennen, in Verbindung stehen. Wenngleich die Anzahl der
Interviewteilnehmer, die sich durch eBay dazu verleitet fuhlt, insgesamt mehr
Konsumguter zu kaufen (25), geringer ist als die Anzahl derjenigen, die diesen Effekt
verneinen (33), ist dieses Risiko nicht zu vernachlassigen. Aber allein der Umstand,
dass 91 % der Befragten eben auch verkaufen, neutralisiert diesen Effekt teilweise.
Wer sich temporéar zum Mehrkonsum hinreif3en lasst, kann sich davon im Zweifelsfall
auf einfache Weise wieder trennen. Zudem widerspricht der Reboundgefahr die hohe
Anzahl an ,Rotierern“ und Nennungen des ,Entrimpelungs“-Motivs (35). Weiterhin
bleibt zu bertcksichtigen: Solange es sich bei dem von eBay stimulierten Mehrkon-
sum zu einem hinreichenden Anteil um gebrauchte Produkte handelt, konnte selbst
fur solche Nutzer, auf die dies zutrifft, eine individuelle Einsparung an Ressourcen
erreicht werden.

Ein anderer Reboundeffekt kbnnte aus zusatzlichen Transporten resultieren, denn
die Transaktionskostenreduktion, so lie3e sich zun&chst argumentiert, verleiht vielen
Konsumgutern ,Fligel“. Nur: Hatten sie die angesichts zunehmend globalisierter Wa-
renmarkte sonst nicht? Dass die Uber den stationaren Einzelhandel zu beziehenden
Produkte durchschnittlich kiirzere Wege zurlcklegen als die per eBay gehandelten,
erscheint fraglich. Zwei Aspekte sprechen sogar fur das Gegenteil: Zunachst verfu-
gen eBay-Nutzer nicht Uber die aufgrund von Groéf3envorteilen kostensparende Logis-
tik des Unternehmensbereichs. Sie sind also auf den Einzelversand per Post (oder
vergleichbaren Dienstleistern) angewiesen. Aber deren Preise steigen fur den Ver-
sand Uber die Grenze des eigenen Landes sprunghaft an, selbst fur Produkte kleins-
ten Ausmal3es wie z.B. CDs. Weiterhin besteht bei groReren Konsumgutern, die zu-

8 Darunter sind Nachhaltigkeitswirkungen zu verstehen, die ,bei vielen ganz ,normalen’ Konsumhandlungen, die
der Konsument quasi taglich praktiziert und implizit Auswirkungen auf die Umwelt haben* (Wimmer 2001, S. 79).
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dem hohere Verkaufspreise erzielen, ein Anreiz, sich aus Sicherheitsgrinden auf
Angebote aus dem eigenen Land zu beschranken. Schlie3lich sind die Mobilitatsbe-
darfe gegenzurechnen, die andernfalls dadurch entstiinden, dass Konsumenten un-
ter Nutzung von Verkehrsmitteln — meistens das Auto — Ublicherweise eine Vielzahl
von Einzelhandelsgeschaften aufsuchen wirden. Immerhin 31, also mehr als die
Halfte der Befragten gaben als Motiv die Bequemlichkeit des Kaufens per Computer
an.

9 Ausblick

Welche Handlungsspielraume verbleiben noch, wenn sich der ausufernde Bedarf an
konsumtiven Leistungen weder verringern, noch durch eigentumsersetzende Servi-
ces ,dematerialisieren” lasst? Lohnend konnte der Versuch sein, den Mahlstrom ma-
terieller Konsumobjekte zumindest weitgehend so zu kanalisieren, dass er in eine
zyklische Bewegung geréat, anstatt ihn durch standige Neuproduktion expandieren zu
lassen. Wachstumszwéange kénnen — so selten erwahnt oder schlicht ibersehen die-
se Kausalitat auch sein mag — eine Folge des Staus, der Hortung oder des unterbro-
chenen Flusses sein. Auf diesen zunachst paradox anmutenden Zusammenhang
sind schon Vertreter der sog. ,Freiwirtschaftslehre® in Verbindung mit dem Medium
Geld gestolRen: Wenn der Fluss des Geldes durch Hortung unterbrochen wird, kann
der Mangel, der dort entsteht, wo es nicht hingelangt, nur durch Wachstum beseitigt
werden. Deshalb ist es kein Widerspruch, dass die Erhéhung der Umlaufgeschwin-
digkeit eben kein Wachstum, sondern dessen Abmilderung bewirken kann.

Ahnliches gilt fur physische Objekte. Je mehr aus dem Fundus vorhandener Produk-
te und Infrastrukturen geschopft wird, umso weniger zusatzliche Naturvorrate mus-
sen okkupiert werden. Der geschlossene Kreislauf bleibt dabei eine Vision, denn ma-
terielle Artefakte sind grundsatzlich nicht von unbegrenzter Dauer. Dennoch dirften
die unausgeschopften Nutzungspotenziale, die im vorhandenen Bestand der mate-
riellen Giter und Infrastrukturen schlummern, enorm sein. Jede Nutzungsdauerver-
langerung oder Nutzungsintensivierung bedeutet einen Schritt in diese Richtung. Im
Rahmen der vorliegenden Studie wurde ausgelotet, inwieweit die Vorstellung einer
zirkulierenden Konsumgiterwelt, die in scharfem Kontrast zur linearen Durchfluss-
wirtschaft steht, kulturell anschlussfahig sein konnte. Nicht zu verhehlen ist aller-
dings, dass der Konsum gebrauchter anstelle neuer Objekte zunachst eine Suffi-
zienzleistung voraussetzt, die sich jedoch unter Umstanden kompensieren lasst, wie
das Fallbeispiel ,eBay" zeigte.

Als Online-Intermediéar verdient eBay daran, verdnderte Bedarfsauspragungen, die
mit einem geringeren Materialisierungsgrad einhergehen, attraktiv zu gestalten. Da-

8 vgl. z.B. Creutz (1993).
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mit tritt eBay nicht nur in Konkurrenz zu Unternehmen, die eine vergleichbare Aukti-
onsplattform oder Intermediation betreiben, sondern hélt Konsumenten vom Kauf
neuer Produkte ab. Diese Form der Konkurrenz findet also auch in der kulturellen
Dimension statt, weil gebrauchte und neue Produkte unter Berticksichtigung kulturel-
ler und tertidarer Funktionen nicht einer identischen Bedarfsauspragung zugerechnet
werden konnen. Damit wird das ,weniger konsumieren“ konkurrenzfahig gegeniber
dem ,mehr konsumieren®. Das heil3t im Extremfall: Anderen Unternehmen, die Be-
darfsauspragungen auf Basis der Ublichen Neuanschaffungen bedienen, kdnnte
langfristig der Boden entzogen werden — zumindest teilweise.

Dort, wo die Rezyklierung materieller Guterstrome gelingt, durfte der resultierende
Effekt in mehr als reiner Ressourceneffizienz bestehen. In einem System zirkulieren-
der Konsumobijekte, die auf selbstverstandliche Weise ihre Besitzer wechseln, statt
unnotig gehortet oder entwertet zu werden, liegen zugleich Ansatzpunkte fur Lern-
prozesse bis hin zu einem Wandel der Konsumkultur. Was Uber die eigene Nutzung
hinaus Bestand haben soll, verkérpert einen besonderen Wert. Dessen Erhalt gerat
damit ins Blickfeld. Konsumobjekte werden vorsorglich schonender behandelt, um
sie eventuell spater rezyklieren zu kdnnen. Vor allem: Die Zirkulation von Konsumgu-
tern und ein an Langlebigkeit orientiertes Produktdesign sind zwei Seiten einer Me-
daille. Sie bedingen einander, denn in einer Welt des rotierenden Besitzes verlieren
Wegwerfprodukte oder auf Kurzlebigkeit getrimmte Objekte ihren Sinn. Dies ist nicht
nur eine Frage der technischen Optimierung und Materialauswahl, sondern bedarf
ebenso einer zeitlosen Asthetik. Letztlich ist die Entwertung des Vorhandenen, die
damit das Neue unausweichlich macht, einer kulturellen Erosion und weniger einem
Mangel an technischen Mdoglichkeiten geschuldet. Zirkulation, dauerhaftes Design
und eine Asthetik der Nachhaltigkeit — diese Strange zielen auf den Punkt, an dem
sich Okologie, Technik und Kultur zu einem neuen Konsumguterbegriff verbinden.

Bisherige Ansatze des nachhaltigen Wirtschaftens, die auf eine starkere Integration
der Nachfrageseite zielen, setzen zumeist entweder auf eine Verbesserung der (phy-
sischen) Produkte (Okoeffizienz, Okoeffektivitat, Sustainable Product Design etc.)
oder auf eigentumsersetzende Dienstleistungen und Systeme. Wahrend die erstge-
nannte Variante Reboundeffekte heraufbeschwdrt und einer schwer zu bandigenden
Wachstumsorientierung verhaftet bleibt, erweist sich der zweite Ansatz als kulturell
kaum anschlussfahig. Das Konzept der Konsumguterrezyklierung kénnte einen Aus-
weg dem diesem Dilemma andeuten, weil dieser Ansatz einerseits nicht auf physi-
scher Gluterproduktion beruht und andererseits die Funktionen des Produktbesitzes
bewahrt. Letzterer erhalt innerhalb des hier untersuchten Kontextes eine zusatzliche
Bedeutung, namlich die einer Option. Das Vorhandensein effektiver Produktinterme-
diare bedeutet, dass Besitz, wenn er sich als redundant herausstellt, jederzeit be-
guem in den Kreislauf anderweitiger Nutzungen eingespeist werden kann, aber eben
nicht muss. Es verbleibt immer die Option, einmal erworbene Produkte als dauerhaf-
ten Besitz zu behalten. Dieser ,Optionswert” verbindet die Effizienzeigenschaften
einer maximalen Nutzungsdauer mit den kulturellen Funktionen des Eigentums.
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Dartber hinaus markiert der Rezyklierungsansatz ein anderes Verstandnis von
Wandel. Ublicherweise dominiert das Innovationsparadigma, demzufolge neue L6-
sungen in Form verbesserter Produkte oder Infrastrukturen (bei eigentumsersetzen-
den Dienstleistungen) bereitgestellt werden. Aber deren Wirksamkeit ist davon ab-
hangig, dass sie vorhandene Strukturen ersetzen; andernfalls generieren sie weitere
Wachstumsimpulse, zumal sie absolut betrachtet nie ohne zusatzliche Materie aus-
kommen. Demgegenlber bedeutet Rezyklierung keine Ausdehnung der Stoffstrome
— auch nicht vorubergehend —, weil die Innovation hier immaterieller, d.h. systemi-
scher Art ist. In der materiellen Sphare kommt hingegen ein anderer Modus des
Wandels zum Einsatz, namlich ,Renovation®. Dieser unterscheidet sich vom Innova-
tionsprinzip dadurch, dass der Masse an materiellen Objekten nichts hinzu addiert
wird. Stattdessen werden die vorhandenen Elemente bearbeitet, aufgewertet oder —
wie bei eBay — einfach in (andere) Bewegung gebracht. Diese Kopplung zwischen
immaterieller Innovation und materieller Renovation kénnte auch in anderen Bedarfs-
feldern, z.B. Bauen und Wohnen, verstarkt Anwendung finden. Begunstigt werden
hierdurch Entwicklungsmuster, die einem ,stofflichen Nullsummenspiel* entsprechen:
Veranderungen konzentrieren sich auf eine Umnutzung, Aufwertung oder Rekombi-
nation des bereits in Anspruch genommenen 6kologischen Raums, statt seine An-
eignung und seinen Verschlei3 — wenngleich effizienter — weiter auszudehnen.
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