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Der politische Konsument:

Politisch und sozialwissenschaftlich in Vergessenheit geraten

Die gegenwartige Diskussion Uber Finanzmanagergehdlter, ,Profitgier”, Regulierung
der Spekulation oder Stitzung von Banken mit Steuergeldern mindet oft in Forde-
rungen, die auf eine ,Moralisierung der Markte” (Stehr 2007) abzielen. Auf den Kon-
sumenten, der mit moralischen oder politischen Zielsetzungen einkauft und damit zu
einer Moralisierung der Markte beitragen kénnte, wird dabei kaum gesetzt. ,,Politik
mit dem Einkaufswagen” erscheint in einer von den Finanzmarkten ausgehenden Krise
als wenig aussichtsreich; sie wird inzwischen als Spielwiese und als Infrastruktur des

ruhigen Gewissens fur ,LOHAs", den Anhangern eines Lifestyle of health and sustaina-
bility, kritisiert (Hartmann 2009, 16f).
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Auch die Sozialwissenschaften haben den politischen Kon-
sumenten aus dem Blick verloren. Zwischen 2005 und 2008
waren in Deutschland noch eine Reihe von Arbeiten erschie-
nen (Forschungsjournal Neue Soziale Bewegungen 2005;
Lamla, Neckel 2006; Brand 2007; Schoenheit 2007; Baring-
horst, Kneip, Niesyto, Mdrz 2007; Stehr 2007; Hoffmann
2008), die Einsichten liber die Méglichkeiten und Grenzen
politischen Konsums in Deutschland erbrachten. Als be-
giinstigende Faktoren wurden thematisiert: der Trend zur
globalen Informationsgesellschaft und zur Individualisie-
rung, der Wandel von Werten und Lebensstilen, das Internet
als Medium fiir Kampagnen, die Rolle von Skandal- und Risi-
kodiskursen und von Protestkulturen, die Verbraucherpoli-
tik, der Ausbau ,,fairer” bzw. nachhaltiger Handelsangebote
und entsprechender Informationsstrukturen wie Siegel und
Einkaufsratgeber, sowie die gewachsene Sensibilisierung
von Markenfirmen fiir ,,Corporate Social Responsibility*
(CSR). In diesen Studien wurden auch Barrieren fiir den po-
litischen Konsum sichtbar: die informationelle Uberforde-
rung der Konsumenten, die Ablehnung von Kaufboykotten
durch die Arbeitskrafte betroffener Firmen, das Unterlaufen
von Kampagnen durch Firmen in Form nicht nachpriifbarer
Vereinbarungen, CSR als Marketinginstrument (,,green-
washing®), Probleme der dauerhaften Organisation von
Buy- und Boykottkampagnen, das Fehlen akzeptabler
Kaufalternativen und vor allem: die meist hoheren Preise
Hfairer“ oder ,nachhaltiger* Produkte. Nach 2008 sind kei-
ne grofieren Publikationen zum Thema politischer Konsum
erschienen. Die Frage stellt sich, ob die bisherigen Befunde
angesichts der krisenbedingten Verdnderungen in den
Markten, vor allem angesichts der finanziellen Prekarisie-
rung von Bevdlkerungsteilen, noch zutreffen.

Boykott und ,,Buy“kott

In der sozialwissenschaftlichen Literatur wird haufig unter-
schieden zwischen Kaufboykotten und ,,Buy“kotten (Fried-
man 1999); erstere bezeichnen den gezielten Nichtkauf
von Produkten, die unter sozialen, ethischen, politischen
oder 6kologischen Aspekten unakzeptabel hergestellt oder
vertrieben werden, letztere den bevorzugten Kauf von ent-
sprechend positiv beurteilten Produkten. Die phonetische
Ahnlichkeit verweist auf die Verschrinkung beider Formen
politischen Konsums: Jeder bevorzugte Kauf bedeutet ja
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gleichzeitig den Nichtkauf eines anderen Produktes. Auch
kdonnen sich Buy- und Boykotte in der politischen Praxis
erganzen (Boykotte als Waffe gegen Firmen, die Verhand-
lungen ablehnen). Dariiber dirfen die Unterschiede zwi-
schen den beiden politischen Konsumarten nicht tber-
sehen werden. Sie betreffen die verfolgten Strategien
(belohnen versus bestrafen), Organisationsprobleme (Auf-
bau langfristiger Verhaltensmuster durch Produktinformati-
onen versus kurzfristige Mobilisierung bei Skandalen) und
Kampagnentragern (Buykottorganisationen wie FAIRTRADE
oder die Clean Clothes Campaign versus Boykottaufrufer
wie attac oder Greenpeace).

Gemessen an der Zahl der Kampagnen dominieren Kauf-
boykotte gegeniiber -buykotten. Zwischen 1995 bis 2005
wurden 45 firmenbezogene Kampagnen mit Handlungs-
aufforderungen im Sinne eines Boykotts gezdhlt, nur 28 im
Sinne eines Buykotts (Bahringhorst, Kneip, Niesyto 2007).
Empirische Studien widmeten sich aber fast ausschlie3lich
Buykotten (Stolle, Micheletti 2005; Schoenheit, Griinewald
2006; Liibke 2009) und kamen damit dem Informationsbe-
darf der sich ausbreitenden Fair-Trade-Handelsorganisa-
tionen entgegen. lhre Ergebnisse indizieren fiir deutsche
Verbraucher eine gewisse Bereitschaft zum Buykott. So
gaben 21% der Leser von Testergebnissen der Stiftung Wa-
rentest Uiber faire Lachsprodukte an, diese beim Einkauf
beriicksichtigt zu haben (Schoenheit, Griinewald 2006).
Empirische Studien {iber Kaufboykotte sind seltener, sie
werden von Hoffmann (2008) referiert. Gelegentlich sind
Kaufboykotte Thema einzelner Fragen in Meinungsumfra-
gen, meistens im Zusammenhang mit aktuellen Skandalen.
Entsprechend hoch ist die geduRerte Boykottbereitschaft:
Einer reprdsentativen Umfrage des Meinungsforschungs-
institutes FORSA zufolge wollten 56% der Deutschen Boy-
kottaufrufen gegen Nokia wegen der WerksschlieBung fol-
gen (Spiegel Online 2008). Solche Umfrageergebnisse sind
freilich unter den Vorbehalt des ,,attitude-behavior-gaps*
zu stellen: Boykottabsichten fiihren oft nicht zu einem ent-
sprechenden Kaufverhalten.

Eine jiingst veroffentlichte reprdsentative Verbraucherstu-
die (Libke 2009) fand wenig Anzeichen, dass sich die Deut-
schen aus finanziellen Griinden vom Kauf fairer Produkte
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abhalten lieBen. Bis zum Friihjahr 2009, also deutlich nach
Beginn der Krise, hatte der Anteil fair gehandelter Produkte
weiter zugenommen. Unter den 44% der Befragten, die an-
gaben, faire Produkte zu kaufen, waren Kédufer mit Einkom-
men unter 1000 Euro gut vertreten (39%) und ihr Anteil war
seit 2007 um 10% gestiegen. Die vielfdltigen Einflussfak-
toren auf das politische Konsumverhalten werden in dieser
Studie allerdings kaum mit ins Bild genommen. Auch kon-
nen Ergebnisse liber das Buykottverhalten nicht ohne Wei-
teres auf Kaufboykotte tibertragen werden. Daher entstand
als Ergebnis des Seminars ,,Buykotte und Boykotte als neue
Themen der Konsumsoziologie“ im Sommersemester 2009
am Lehrstuhl fiir Soziologie der Universitat Augsburg der
Plan, mit einer Befragung unter Studenten die Zusammen-
hdnge zwischen Kaufboykottbereitschaft und aktueller Kri-
senbetroffenheit zu explorieren.

Methode

Eine Befragung von Studierenden kann ex-
plorative Einsichten fiir weitere Untersu-
chungen liefern, als reprdsentativ fiir die
Gesamtbevolkerung darf sie nicht ange-
sehen werden. In methodischer Hinsicht

“Gutes Gefiihl,
selber dariiber zu entscheiden,
was ich kaufe

ation sollte zu einem realistischen Antwortverhalten bei-
tragen. Ihr folgte die Frage nach dem bisherigen eigenen
Kaufboykottverhalten, die qualitativ vertieft wurde. Die
nachfolgenden Fragen zur kiinftigen Boykottbereitschaft
basierte auf Statements, die ein breites Spektrum von Pro-
dukten und moglichen Faktoren thematisierten (,faire®,
okologische, ethische, generell politische Boykottmotive;
finanzielle Lage; Krisenwahrnehmung; Informationsstand;
Lebensstil und Bezugsgruppen). Hinweise auf die Rele-
vanz verschiedener Faktoren sollten durch eine iiberblicks-
mafige Sichtung von Auffdlligkeiten im Antwortmaterial
gewonnen werden. Als auffallig wurden in Kreuztabellen
Unterschiede der giiltigen Werte von {iber 20% bei einer Si-
gnifikanz bis zu 0.10 beriicksichtigt. Die Auswertung legte,
den explorativen Zielsetzungen folgend, besonderes Ge-
wicht auf die qualitativen Erlduterungen des eigenen Boy-
kottverhaltens, die zusammen mit den quantitativen Befun-
den in ein Gesamtbild genommen wurden.

Eigene Kaufboykotterfahrungen vor allem
bei ,,unfairen* Nahrungsmitteln

Fast alle Befragte (97%) haben bereits

von politisch motivierten Kaufboykot-

bietet eine Befragung von Studierenden oder nicht kaufe, ten gehort. 68% bejahen die Frage, ob
allerdings eine Reihe von Vorteilen: Als Befriedigung, sie selber schon einmal etwas aus po-
gebildete und informierte Gruppe sind teilweise auch ein wenig litischen Griinden nicht gekauft haben.
Studierende in der Lage, Fragen nach ih- Machtgefiihl* Das wdre, gemessen an den 44% boy-

rem politischen Konsum differenziert zu

beantworten; viele von ihnen haben nur ein

knappes Budget und sind als Folge der Krise di-

rekt oder indirekt finanziell betroffen (schlechtere Ver-
dienstmoglichkeiten wahrend des Studiums, schwierigere
Berufseinstiege). Wenn die Rolle finanzieller Faktoren im
Kontext mit anderen Faktoren untersucht werden soll, sind
zeitlich aufwendige Befragungen unvermeidlich. Studie-
rende durch Studierende befragen zu lassen verspricht die
dafiir notige hohe und ausdauernde Aussagebereitschaft.

Im Juni und Juli 2009 wurden an der Universitat Augsburg
103 schriftliche Interviews durchgefiihrt. Das geschichtete
Sample entsprach hinsichtlich Geschlecht, Semesterzahl
und Fachrichtung in etwa der Augsburger Studentenschaft.
Die Befragung beruhte auf einer besonderen Anlage: Die
Fragebdgen wurden an Studierende ausgeteilt, die in Kan-
tinen und Cafés an der Universitat gerade eine Tasse Kaffee
gekauft hatten. Die Einstiegsfragen nach der Bevorzugung
von fairem Kaffee in der aktuellen Konsum- und Kaufsitu-
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kotterfahrenen Bundesbirger, eine (ber-
durchschnittliche Bereitschaft zu Kaufboykot-

ten unter Studierenden. Um Erlduterung gebeten

schildern sie mit Abstand an erster Stelle (in 62 der 77
Mehrfach-Nennungen) ihren Boykott von Nahrungsmitteln,
am hdufigsten von Eiern und Milchprodukten sowie von
Fleisch, aber auch von global gehandelten Nahrungsmitteln
wie Schokolade und Kaffee. Andere Produkte wurden deut-
lich seltener boykottiert (13 Nennungen), darunter am hau-
figsten noch Kleidung. Auffallig ist, dass sich viele der Boy-
kotte gegen groBe Firmen richteten (30 Nennungen), unter
ihnen fallen Discounterwie Lidl und Aldi auf, aberauch Nest-
lé, und, immer wieder genannt, Miiller-Milch. Dass vor allem
Nahrungsmitteln als Objekt eigener Kaufboykotte erinnert
werden, erscheint plausibel. Nahrungsmitteln werden all-
taglich gekauft, Boykotte konnen hier zur Routine werden.
Zahlreiche Medienberichte der letzten Jahre haben mit Nah-
rungsmitteln verbundene Missstande skandalisiert, und es
kam haufig zu Boykottaufrufen gegen die obengenannten
Firmen. Verbreitete Siegel erleichtern es bei Nahrungsmit-
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teln, Kaufalternativen zu erkennen und im Supermarkt als
hauptsachlichen Einkaufsort von Nahrungsmitteln gibt es
meistens leicht ergreifbare Alternativprodukte.

Bemerkenswert ist, dass im Antwortmaterial ,faire“ Boy-
kott-Motive dominieren, hatte man bei Nahrungsmitteln
doch eher 6kologische erwartet. In den 77 Erlduterungen
der eigenen Boykotterfahrungen werden am haufigsten (in
21 Nennungen) schlechte Arbeitsbedingungen wie Hunger-
[6hne und Kinderarbeit, Missbrauch von Marktmacht oder
bedenkliche Geschaftspolitiken in der herstellenden oder
vertreibenden Firma moniert. Eine Boykotterlduterung: ,,Al-
les, was von Nestlé oder Miillermilch stammt. Nestlé wegen
Kinderarbeit und Politik. Miillermilch wegen des Umgangs
mit Personal und Subventionsbeschaffung®. Fehlende
Nachhaltigkeit oder Bioqualitdt als Boykottmotive rangie-
ren mit 16 Nennungen (darunter fiinf die Gentechnik betref-
fende) erst an zweiter Stelle. Eine deutliche Rolle spielen
auch Tierschutzbedenken (12 Nennungen), vor allem im
Zusammenhang mit Eiern. In immerhin 16 der 77 Boykott-
erlduterungen werden generelle politische Ziele gedufert,
voran solche wirtschaftspolitischer Natur, unter ihnen drei,
in denen man ,,deutschen” Waren zu mehr Absatz verhel-
fen und so zu mehr Arbeitspldtzen beitragen will; aber auch
tagespolitische Anldsse wurden genannt (z.B. mehrmals
angebliche nationalsozialistische Auerungen des Eigen-
tiimers von Muller-Milch). Da die Bedeutung ,fairer sowie
politischer Motive in offen erfragten Erlauterungen des tat-
sdchlichen eigenen Boykottverhaltens zu Tage trat, kann sie
kaum Artefakt sein; vermutlich ist sie Folge von plakativen
Medienberichten iiber Arbeitsbedingungen und Niedrigloh-
ne bei Discountern oder liber Kinderarbeit und Hungerlohne
in Drittweltldndern (z.B. DER STERN 2007).
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Informationelle Defizite

und Uberforderungen als Hindernis fiir Kaufboykotte

Sieht man sich die qualitativen Erlduterungen des knappen
Drittels an, das keine eigenen Kaufboykotterfahrungen be-
sitzt, so wird die zentrale Rolle von Informationsdefiziten
sichtbar: fehlendes generelles Problembewusstsein (12 der
25 Nennungen) und fehlende boykottspezifische Informa-
tionen (8 Nennungen). Aus finanziellen Griinden haben nur
sechs Befragte nie boykottiert. Ahnlich die Beurteilungen
der vorgelegten Statements, die Uberlegungen im Falle des
eigenen Nicht-Boykottierens reprdsentieren. Hier steht an
erster Stelle (80% Zustimmung) das Statement ,WeiB nicht,
ob Produkte, die ich statt dessen kaufe, politisch akzep-
tabler hergestellt wurden®, gefolgt von ,,Mit einem Kaufboy-
kott schadet man den Beschéftigten am Ende mehr* (58%),
etwa gleichauf das Statement ,,Weif3 nicht, ob die Vorwiirfe
wirklich zutreffen® (57%) und ,,Habe zu wenig Vertrauen zu
den Organisationen, die zu Kaufboykotten aufrufen® (54%).
Uberlegungen wie ,Ein Boykott ist mir zu radikal“ oder
»Kauf eines teureren, aber akzeptablen Produktes ist mir
finanziell nicht zuzumuten“ werden deutlich seltener an-
gestellt (von 37% bzw. 40%). Informationsdefizite werden
oft im Zusammenhang mit Siegeln geduflert und zum Teil
mit einer gehdérigen Portion Misstrauen: ,,Bio funktioniert ja
auch nurim kleinen Stil. Wenn Du das im grof3en Stil im Su-
permarkt kaufen kannst, ist das ja auch kein Bio. Man weif3
das ja auch nicht, dass die dann teilweise wieder Schwer-
metalle einsetzen. Also dem steh ich skeptisch gegeniiber.”
Gefiihle des Nichtwissens und der Uberforderung existieren
auch hinsichtlich der Kaufalternativen: ,,Ich hab ja angege-
ben, dass ich den teureren Kaffee kaufen wiirde ... wenn,
dann miisste man gut informiert sein, ob die anderen Her-
steller viel besser produzieren. Da wiirde Einkaufen ganz
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schon anstrengend werden, wenn man bei jedem Produkt
die Herkunft und moglicherweise auch die Herkunft alter-
nativer Produkte befragen miisste.“ Auch der politische
Nutzen von Kaufboykotten ist Vielen unklar: ,,... eigentlich
vollkommene Ahnungslosigkeit dariiber, ob es iiberhaupt
etwas bringt, etwas nicht zu kaufen und stattdessen ande-
re Produkte zu kaufen.“

Gefiihle der Uberforderung als politischer Konsument miin-
den bei einigen Befragten in einen Hilferuf an die Politik:
,»Die Politik walzt die Verantwortung zu sehr auf die Biirger
ab. Doch die Einzelnen haben gar nicht genug Ubersicht und
Einfluss, die Sache zu regeln; ,,Allerdings sehe ich auch
die Politik in der Verantwortung. Sie muss die Rahmenbe-
dingungen schaffen, die schlechte Produkte gar nicht erst
moglich machen und diese Bedingungen auch internatio-
nal durchsetzen.“ Damit wiirde sich der politische Adressat
von Kaufboykotten verandern: nicht mehr die herstellende
Firma soll Abhilfe schaffen, sondern Politik und Staat, was
entsprechende Konsequenzen fiir die Konzipierung von
Kampagnen hatte (z.B. beziiglich Motivierung, Zieldefiniti-
on).

Boykottbereitschaft

trotz h6herer Preise der Kaufalternativen

Die Befragten wurden zeitnah nach dem Kauf ihrer Tasse
Kaffee gefragt, ob und wie viel sie fiir einen Kaffee mit Fair-
ness-Siegel mehr zu zahlen bereit sind. 86% wiirden einen
fairen Kaffee bevorzugen und fiir ihn im Durchschnitt 2,4
Euro bezahlen. Angesichts der vergleichsweise niedrigen
Kaffeepreise an der Universitdt (durchschnittlich etwa ein
Euro) spricht dieser Befund fiir eine, auch auf dem Héohe-
punkt der Finanzkrise vorhandene, hohe Boykottbereit-
schaft. Fragt man mithilfe vorgelegter Statements und mit
dem expliziten Hinweis ,,...obwohl die Kaufalternativen oft
etwas teurer sind“ nach der Boykottbereitschaft von ver-
schiedenen skandalisierten Produkten, bestatigt sich die-
ser Befund. Die vier am hdufigsten bejahten Boykottobjekte
sind ,Fleisch aus nicht ethisch vertretbarer Tierhaltung®
(79% Zustimmung), Gen-Lebensmittel (63%), Schoko aus
Kinderarbeit sowie ,T-Shirts, die in der dritten Welt von
Frauen unter Hungerlohnen hergestellt wurden“ (jeweils
60%). Deutlich seltener wiirde man sich einem Boykott von
Markensportartikeln anschlieBen, ... wenn Zulieferfirmen in
der 3. Welt Gewerkschaftler unterdriicken“ (46%) oder von
»Produkten von Firmen, die in Deutschland massiv Steuern
vermeiden“ (38%); ganz am Ende rangieren als Boykott-
objekt ,,Hausgerdte von Firmen, die zur Profiterhohung ins
Ausland abwanderten“ (30% Zustimmung). Die geringere
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Boykottbereitschaft bei nichtalltdglichen und hoherwer-
tigen Produkten kénnte mit dem besonderen personlichen
Gebrauchswert dieser Produkte zusammenhéngen, der ei-
nen Verzicht unakzeptabler erscheinen ldsst. Vermutlich
halt bei hoherwertigen Produkten auch der entsprechend
hoch erscheinende Mehrpreis fiir alternative Produkte vom
Boykott ab.

Kaufboykotte als politischer Protest

Im Antwortmaterial deutet nicht viel auf eine Privatisierung
von Politik, wie sie der politischen Konsumbewegung vorge-
worfen wurde (Hartmann 2009, 323f). Statements, die ein
eher privatistisches Politikverstandnis zum Ausdruck brin-
gen, rangieren deutlich abgeschlagen. Auf die Frage, was
einem beim personlich wichtigsten Kaufboykott durch den
Kopf geht, bejahten nur 22% das Statement ,,Jetzt kann ich
mit besserem Gewissen andere Dinge kaufen“ und nur 33%
denken an ,,Kaufboykotte als Teil meines personlichen Le-
bensstils.“ Die Meisten dufiern Motivationen mit kollektiven
politischen Konnotationen: ,,Man sollte viel mehr Druck die-
ser Art ausiiben® (80% Zustimmung), ,,Wir sind in Deutsch-
land trotz Krise immer noch so reich, dass wir fiir akzepta-
ble Produkte etwas mehr zahlen sollten“ (70%), ,Habe mit
meinem Kaufboykott gezeigt, dass wir Konsumenten nicht
ohnméchtig sind“ (63%). Vor allem die Zustimmung zu die-
sem letzteren Statement ldsst vermuten, dass Kaufboykot-
te in personlichen und gesellschaftlichen Krisenzeiten Ziige
eines generellen politischen Protestes annehmen kodnnen.
Dem Statement stimmen namlich diejenigen deutlich und
signifikant hadufiger zu, die gegenwdrtig eine Wirtschafts-
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krise wahrnehmen und die eine persdnliche finanzielle Ver-
schlechterung erfahren haben.

Dass Kaufboykotte mit personlichen Macht- oder Ohn-
machtsgefiihlen verbunden sind, geht auch aus den qua-
litativen Erlduterungen der Uberlegungen hervor, die den
Befragten beim als wichtigsten erinnerten eigenen Kauf-
boykott durch den Kopf gehen: ,,Gutes Gefiihl, selber da-
riilber zu entscheiden, was ich kaufe oder nicht kaufe, Be-
friedigung, teilweise auch ein wenig Machtgefiihl.“ Solche
Machtgefiihle konnen durchaus in politischen Beziigen
stehen: ,Nestlé fallt mir jetzt gleich als erstes ein, weil
GroBkonzerne unserer Wirtschaft schaden, die fressen alle
unsere kleinen Betriebe auf ... Nestlé Produkte versuch ich
deswegen auf jeden Fall zu vermeiden. Was sehr schwer ist,
da ja bald alles von denen ist. Dadurch hab ich das Gefiihl,
wenigstens ein bisschen Macht zu haben. Mein Nichtkauf
schadet dem Konzern ja nicht, aber vielleicht bin ich ja
schon der zweite und irgendwann schadet das dann doch.“
In einigen der Erlduterungen klingen Trotzreaktionen an:
»Diese Fair-Trade Produkte passen mir tiberhaupt nicht im
Geschmack, deswegen kauf ich sie nicht. Und prinzipiell
lasse ich mein Konsumverhalten nicht von der Politik oder
vom Nestlé-Konzern oder von irgendjemand Ahnlichem
beeinflussen®; ,,...kaufe, was mir schmeckt, lasse mir da
nichts vorschreiben.”

Politische Protestmotive besonders bei Finanzschwachen
Etwa ein Drittel der Befragten hat weniger als 200 Euro mo-
natlich zur freien Verfligung und im letzten Jahr, also etwa
im Zeitraum der zuriickliegenden Krise, hatte sich die finan-
zielle Situation bei knapp einem Drittel verschlechtert. Im
Antwortmaterial finden sich keine Hinweise auf eine ge-
ringere Boykottbereitschaft der Finanzschwachen. Selbst
Befragte, deren finanzielle Lage sich aktuell verschlechtert
hatte, berichten nicht seltener eigene Boykotterfahrungen
und fir ihre tdgliche Tasse fairen Kaffee wiirden sie densel-
ben Mehrpreis entrichten. Auch ihre Unterstiitzungsbe-
reitschaft von Boykottkampagnen ist nicht geringer. Boy-
kottbereitschaft aus politischem Protest scheint durch
Budgetknappheit sogar begiinstigt zu werden: Finanz-
schwache Befragte befiirworten haufiger Kaufboykotte,
die in globalen Beziigen stehen und die ein politisch-mo-
ralisches Empdérungspotential ansprechen (Hungerlohn-T-
Shirts, Unterdriickung von Gewerkschaften in Zulieferfir-
men der 3. Welt, Schokolade aus Kinderarbeit, Produkte
aus Landern mit Menschenrechtsverletzungen). Noch deut-
licher sind Protestmotive in den Antworten der Studieren-
den, die aktuell finanziell schlechter dastehen. Sie meinen
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Das Geld ist der Fu3ball der Volkswirtschaft

,»Die Rolle, die der stoffliche Teil des Geldes spielt,

ldf3t sich ziemlich gut mit dem vergleichen, was das
Leder des FufSballes fiir die Spieler bedeutet. Es kommt
den Spielern durchaus nicht auf die stofflichen Eigen-
schaften des Balles an, auch nicht auf seinen Besitz.
Zerrissen, beschmutzt, neu oder alt, alles ist gleich-
gliltig. Ist der Ball greifbar und sichtbar, so kann die
Balgerei losgehen. Und um mehr handelt es sich beim
Geld auch nicht. Haben oder nicht haben; ein steter,
rastloser Kampf um seine Erwerbung, nicht weil man den
Ball, das Geld an sich, den Geldstoff braucht, sondern
weil man weif3, daf3 andere das Geld wiedergewinnen
und zu seiner Wiedergewinnung Opfer bringen miissen.
Beim Fupball bestehen diese Opfer in Fuftritten, beim
Geld in Waren. Das ist der ganze Unterschied. Und wer
Liebhaber ist von kurzen Begriffserkldrungen, der wird
vielleicht Freude empfinden, wenn ich sage: das Geld ist
der FupBball der Volkswirtschaft.“

Silvio Gesell, ,,Die Natiirliche Wirtschaftsordnung*“
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haufiger, dass ,,man in der jetzigen Krise Widerstand gegen
das globalisierte Kapital leisten muss“ und duBern haufiger
»ein gutes Gefiihl, sich fiir eine bessere Welt engagiert zu
haben“; auch wiirden sie Kaufboykottaufrufen politischer
Organisationen haufiger aktiv unterstiitzen, vor allem durch
Unterzeichnung von Aufrufen, durch Sitzstreiks und durch
Geldspenden. Richtungsmafig dhnliche Antworten geben
auch Befragte, die gegenwartig eine Krise wahrnehmen.
Ihre deutlich hdufigere Zustimmung zum Statement ,,Habe
damit gezeigt, dass wir Konsumenten nicht ohnmachtig
sind“ und zum Statement ,,Gerade, weil ich fiir ein akzep-
tables Produkt mehr zahle, hat mein Verhalten Signalwert*
(allerdings mit 0.15 nicht sehr signifikant) unterstreicht den
aktuellen Krisenhintergrund ihres Protestes. Protest bendo-
tigt Publikum. So verwundert es nicht, dass Krisenwahr-
nehmer bei ihrem Boykottverhalten hdufiger denken ,,Wenn
ich mir nahe stehende Personen davon erzdhle, werden sie
es gut finden.“

Budgetknappheit als Grenze

der Boykottrealisierung und als Alibi

Dass gerade die Finanzschwachen eine so
grof’e Boykottbereitschaft dufiern, er-
scheint als Protestverhalten plausibel,
wirft aber die Frage nach der Verhal-
tensrelevanz auf. In der Tat finden sich

in den Antworten deutliche Hinweise
darauf, dass das knappe Budget der
Boykottausfithrung Grenzen setzt und
zur Rechtfertigung des eigenen Nichtboy-
kottierens verwendet wird. So schliefen sich
Finanzschwache deutlich und hochsignifikant

seltener der Meinung an, ,,... dass wir in Deutschland
trotz Krise noch so reich sind, dass man fiir akzeptable
Produkte etwas mehr zahlen sollte.“ Von den finanziell
schlechter Dastehenden, die noch nie boykottiert haben,
begriinden alle — 100% — dies mit der persdnlichen finanzi-
ellen Unzumutbarkeit. Da Alltagsprodukte wie die tagliche
Tasse Kaffee von solchen finanziellen Entschuldigungen
ausgenommen sind, kommt es vielleicht besonders unter
Finanzschwachen zu einer Art Ablasshandel: Man boykot-
tiert (unter Umstdanden auch nur gelegentlich) niedrigpreisi-
ge Produkte, fiir die es bequeme Kaufalternativen gibt und
deren Mehrpreis nicht so sehrins Gewicht zu fallen scheint;
teure Produkte, bei denen eine akzeptable Kaufalternative
einen entsprechend hohen Mehrpreis erfordern wiirde oder
die einen hohen personlichen Gebrauchswert haben, kann
man dann ohne politische Riicksichtnahmen kaufen. In der
Tat geht den Finanzschwachen und denen, die aktuell eine
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»l---] Mein Nichtkauf schadet
dem Konzern ja nicht,
aber vielleicht bin ich ja
schon der zweite
und irgendwann schadet das
dann doch*

finanzielle Verschlechterung erfahren haben, beim Boykott
deutlich und signifikant hdufiger durch den Kopf,,Jetzt kann
ich mit besserem Gewissen andere Dinge kaufen®, was auf
diese Alibifunktion deutet. Ein solcher Ablasshandel diirf-
te tibrigens kein nur deutsches Phdanomen sein. In einer 15
Lander umfassende vergleichenden Untersuchung wurde
nach den wahrgenommenen Vorteilen beim Kauf fairer Pro-
dukte, gefragt; tiberall rangierte das Gefiihl ,,schuldfrei zu
sein“ an zweiter Stelle der (FAIRTRADE 2008, 11).

Fazit
Die Befragung erbrachte Hinweise darauf, dass die Kauf-
boykottbereitschaft von Studierenden gegenwdrtig von
politischen Protestmotiven mit aktuellem Krisenbezug mit-
getragen wird. ,,Politik mit dem Einkaufswagen®, die zur
Abhilfe von Missstanden in Firmen veranlassen soll, wiirde
damit zum ,,Protest mit dem Einkaufswagen®, der sich mit
allgemeinen politischen Zielen an Staat oder Offentlichkeit
richtet. LieRRe sich dieser Befund durch reprdsentative Stu-
dien bestatigen, ergdben sich neue Perspektiven fiir
die Konzipierung von Kaufboykottkampagnen.

Im Vergleich zur Gesamtbevélkerung du-
Bern Studierende ein erstaunlich hohes
Maf} an Bereitschaft zum Boykott von
Nahrungsmitteln, selbst Studierende
mit personlicher Budgetknappheit. Per-
sonliche finanzielle Verschlechterung
und Krisenwahrnehmung scheinen po-

litische Protestmotive sogar noch zu for-

dern, sie liefern aber auch Begriindungen
fur die Nichtausfiihrung von Boykottabsichten.

Auch informationelle Uberforderungen hinsichtlich der

Richtigkeit von Boykottbegriindungen, hinsichtlich zu wah-
lender Kaufalternativen und moéglicherweise ambivalenter
Boykottfolgen setzen der Boykottausfiihrung Grenzen. Boy-
kottbereite — und vor allem die Finanzschwachen unter ih-
nen — scheinen damit in ein Dilemma zu geraten: Einerseits
mochten sie boykottieren und damit protestieren, anderer-
seits kdnnen sie diesen Wunsch aus finanziellen Griinden
und wegen informationeller Uberforderungen nicht immer
realisieren. Das als ,,Infrastruktur des ruhigen Gewissens*
kritisierte politische Konsumverhalten (Hartmann 2009, 9)
ist also nicht frei von Dissonanzen.

Wie gehen die Boykottbereiten mit diesem Dilemma um?
Unser Antwortmaterial deutet auf zwei Méglichkeiten, die
alle einen gewissen Alibicharakter aufweisen. Einmal kann
der Hinweis auf das eigene knappe Budget entlastend wir-
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ken und die eigene Boykottabstinenz rechtfertigen, ebenso
der Ruf nach Politik und Staat, die fiir Verbesserungen sor-
gen sollen. Zum Anderen kdnnten sich Finanzschwache nur
gelegentlich Boykottaufrufen gegen einzelne Alltagspro-
dukte anschlief’en, wenn die vorgebrachte Kritik iberzeugt
und bequeme Kaufalternativen existieren; sie erhielten da-
mit ein Alibi, andere, zum Beispiel hoherwertige Produkte,
weiterhin ohne ,faire“ oder 6kologische Bedenken zu kon-
sumieren. Beide Handlungsmdglichkeiten wdren bei der
Konzipierung von Kaufboykottkampagnen zu beriicksichti-
gen. Dazu sollten die etwas in Vergessenheit geratenen Ar-
beiten von Albert O. Hirschman wieder gelesen werden, die
zahlreiche Beziige zu Kaufboykotten herstellen. (Hirschman
1984). Sein Begriffspaar ,exit“ (entsprache dem Boykott)
und ,,voice“ (entsprache dem Protest) verbindet die Ebenen
des privaten und des 6ffentlichen Engagements mit der Rol-
le von Preisen und bezieht sich explizit auf die Analyse von
Kaufboykotten.

Mit dem moglichen Protestcharakter von Kaufboykotten
verbindet sich ein methodisches Problem, das in kiinftigen
Befragungen zu beachten wéire: Auch AuBerungen iiber
die eigene Boykottbereitschaft in einer Interviewsituation
kénnen demonstrativen Charakter besitzen, was ihre Aus-
sagekraft fiir das tatsdachliche Boykottverhalten einschran-
ken wiirde. Vielleicht helfen hier sogenannte ,,Bekannten-
interviews* methodisch weiter: wenn zwischen Interviewer
und Interviewten ein engeres Bekanntschaftsverhialtnis
besteht, kann der Interviewer demonstrative, selbstdarstel-
lerische oder sozial erwiinschte Antworten eher erkennen;
vielleicht werden sie vom Befragten sogar unterlassen, da
er wei3, dass der Interviewer sie durchschauen wiirde (Ho-
nolka, Gtz 1999, 34ff).
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