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Zusammenfassung: Der Beitrag befasst sich mit dem sozialen Wandel des Konsumentenverhaltens in den
letzten 20 Jahren. Hierfiir wird in einem ersten Schritt die Rolle des Konsumenten idealtypisch konzipiert. In
einem zweiten Schritt wird das Phanomen des Prosuming herausgegriffen, um daran zu prifen, welche Ver
anderungen sich am Konsumentenverhalten beobachten lassen und was sie im Vergleich mit dem Idealtypus
zu bedeuten haben.

Summary: This article deals with the social transition of the behaviour of consumers in the last 20 years. In
a first step it will be proposed a conceptualization of the role of the consumer as an ideal type. In the second
step the focus will be laid on the phenomenon of prosuming for the sake of assessing which changes in the
behavior of consumers are observable and what their generalizable tendency in comparison with the ideal
type could be.
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* Mit Begriffen wie Konsument, Kunde, Leistungserbringer, Leistungsempfanger, Produzent, Prosument sind in diesem Beitrag Rollen
gemeint und keine Einzelpersonen. Von einer genderspezifischen Schreibweise wird daher abgesehen.
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I Der soziale Wandel des Konsumentenverhaltens

Spitestens seit 2005, als das Buzzword Web 2.0 weltweite Verbreitung erfuhr, Chiffre fiir einen
soziotechnologischen Wandel, dessen vielfiltige Auswirkungen sich bis heute noch gar nicht
ganz erfassen lassen, ergieft sich in der Offentlichkeit eine wahre Flut semantischer Moden und
Trendprognosen, die allesamt ein sprunghaft sich verinderndes Konsumentenverhalten zum
Thema haben. So wird iiber Brand Communities, Co-Creation, Collaborative Consumption, Crowd-
sourcing, Maker Movement, Mass Collaboration, Peer Production, Prosuming, Share Economy, Sub-
cultures of Consumption, Swarm Intelligence, Wikinomics oder Wisdom of the Crowd diskutiert, als
stiinden grundlegende Umwilzungen von Wirtschaft und Gesellschaft an. Wer und wie viele an
diesem Wandel wie konsequent mitwirken, welche Bediirfnisse und Erwartungen damit genau
einhergehen und welche Verinderungen den hochst unterschiedlich involvierten Konsumenten
im Zuge dessen personlich widerfahren, ist hingegen groftenteils noch unklar — unbestreitbar
ist allerdings auch, dass sich im Laufe der letzten zehn bis fiinfzehn Jahren diesbeziiglich tat-
sichlich einiges getan hat.

Im Folgenden wird ein Diskussionsstrang aus dieser diskursiven Gemengelage herausgezogen,
um ihn gesondert zu betrachten. Es geht um die sich verindernde Rolle des Konsumenten,
wenn zum Beispiel von mitarbeitenden Kunden oder Prosumenten die Rede ist (Vof3 und Rie-
der 2005, Blittel-Mink und Hellmann 2010). Hierzu wird zunichst eine Art Nullpunkt dieser
Debatte herausgearbeitet, indem die Rolle des Konsumenten idealtypisch konzipiert wird, um
von dort aus abzuschitzen, welche Verinderungen beobachtet werden kénnen und wie sie zu
bewerten sind. Im Mittelpunkt stehen das Konzept des Prosumenten von Alvin Toffler und des-
sen Weiterentwicklung. Dabei wird grundbegrifflich auf die Systemtheorie von Niklas Luhmann
zuriickgegriffen.

2 Die Rolle des Konsumenten - idealtypisch betrachtet

Ausgangspunkt fiir eine idealtypische Bestimmung der Konsumentenrolle ist die Theorie der
modernen Gesellschaft. Wihrend sich vormoderne Gesellschaften gemifl den , pattern variables*
von Parsons (1951) grofitenteils durch die Merkmale Affektivitit, Diffusitit, Herkunftsbezug, Kol-
lektivorientierung und Partikularismus kennzeichnen lassen, wodurch alles mit allem vernetzt
ist, tendenziell lokal orientiert und vorwiegend interaktionsreguliert, ohne allzu strikte Unter-
schiede zwischen Personen und Situationen, verkehrt sich dieser Zustand mit dem Aufkommen
der modernen Gesellschaft in sein Gegenteil. Nunmehr sind affektive Neutralitit, Spezifitit,
Leistungsbezug, Orientierung am Individuum und Universalismus entscheidende Merkmale
(Tenbruck 1989).

Damit einher geht die Ausdifferenzierung der modernen Gesellschaft in funktional spezifische,
zugleich universal wirksame Teilsysteme: spezifisch, weil sie jeweils nur fiir ein zentrales ge-
sellschaftliches Problem zustindig sind, universal, weil sie dafiir die alleinige Zustindigkeit
besitzen. Der Theorie gemif gehéren zu diesen Teilsystemen Erziehung, Familie, Kunst, Mas-
senmedien, Medizin, Politik, Recht, Religion, Sport, Wirtschaft und Wissenschaft. Jedes dieser
Funktionssysteme operiert dabei autonom und regelt rein intern etwa, welchen Verhaltensstan-
dards zu geniigen ist. Dies duflert sich unter anderem darin, wie Personen inkludieren und zur
Systemteilnahme berechtigt werden (Luhmann 1997).
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Mit Bezug auf Parsons kann die funktionsspezifische Form der Inklusion durch die Unterschei-
dung in Leistungs- und Publikumsrollen erfasst werden (Parsons 1951, Stichweh 1988, Burzan et
al. 2008)." Leistungsrollen sind Positionen, die im jeweiligen Funktionssystem und den dazu ge-
horenden Organisationen fiir die professionelle Leistungserbringung institutionalisiert werden.
Dies kann zum Beispiel die Rolle des Lehrers, des Kiinstlers, des Journalisten, des Arztes, des Po-
litikers, des Richters, des Priesters, des Leistungssportlers, des Produzenten oder des Forschers
beziehungsweise Hochschuldozenten sein. Denen gegentiber befinden sich die Publikumsrollen
wie die des Schiilers, des Kunstinteressierten, des Lesers, des Patienten, des Wihlers, des Ange-
klagten beziehungsweise Kligers, des Gldubigen, des Zuschauers, des Konsumenten oder des
Studenten, deren Ausformung durch jedes Funktionssystem selber festgelegt wird. Sie dienen
gewissermaflen zur Einbindung der Gesamtbevélkerung. Uberdies sind die Publikumsrollen
fureinander ebenso nicht substituierbar: Thre Spezifik ist durch andere Publikumsrollen nicht
ersetzbar. Ein Schiiler ,tickt“ quasi ganz anders als ein Kliger oder Wihler.

Entscheidend ist ferner, dass es sich durchweg um Rollen handelt, die angesichts der funktiona-
len Differenzierung der modernen Gesellschaft so gut wie niemals mit einer Person als solcher
verschmelzen. Anders gesagt, kann heutzutage eine Person in einer einzigen Rolle kaum mehr
ganzheitlich aufgehen, dazu sind diese Rollen viel zu spezifisch — quasi zu kleinteilig beziiglich
der Komplexitit einer ganzen Person. Zwar kann auch innerhalb jedes einzelnen Funktionssys-
tems eine gewisse Individualisierungskarriere auftreten, sogar bei einzelnen Publikumsrollen,
zu denken ist etwa an unterschiedlich verlaufende Schiilerkarrieren. In der Regel jedoch erfolgt
die Inklusion durch und in die Gesellschaft zeitlebens nie tiber nur ein einziges Funktionssys-
tem.

Eine Person zu sein bedeutet daher immer, an Gesellschaft nie als Person in toto teilnehmen
zu konnen, sondern nur in Form von Rollen an verschiedenen Funktionssystemen gleichzeitig
beziehungsweise nacheinander. Dies meinte Simmel (1908), als er von der Kreuzung sozialer
Kreise sprach, an deren Schnittmenge wir unsere gesellschaftlich induzierte Individualisierung
erfahren.

Konzentriert man sich nunmehr ganz auf die Konsumentenrolle, so gehért diese dem Wirt-
schaftssystem zu und steht der Produzentenrolle komplementir gegentiber. Wihrend der Pro-
duzent ein Leistungserbringer ist, fungiert der Konsument als Leistungsempfinger: Output auf
der einen Seite, Input auf der anderen, so die schlichte Lesart.>

Wie unterkomplex die Anwendung der Output/Input-Unterscheidung auf die Produzenten- be-
ziehungsweise Konsumentenrolle auch erscheinen mag: Insbesondere fiir die Konsumentenrol-
le trifft sie idealiter ins Schwarze. Denn diese Publikumsrolle ist durch die Erwartung geprigt,
dass es primir um Empfang, Entgegennahme, Rezeption geht. Mithilfe einer Unterscheidung
aus der Sozialpsychologie (Luhmann 1978) liefe sich auch sagen: Produzenten handeln in erster
Linie, sie produzieren fiir Konsumenten, weshalb der Aufenbezug (Fremdreferenz) fiir sie im
Vordergrund steht, wihrend Konsumenten vor allem erleben, und zwar bevorzugt sich selber

1 Dies gilt nicht in gleicher Weise fiir alle Funktionssysteme, etwa Familien, bei denen eine klare Trennung zwischen Leistungs- und
Publikumsrolle misslingt.

2 Dabei wird Konsum hier durchgangig vom Standpunkt eines einzelnen Konsumenten betrachtet, wahrend es durchaus méglich ist,
Konsum - ob als Erleben oder Handeln - kollektiv zu diskutieren und hierin die eigentliche Besonderheit zu diagnostizieren.
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beim Konsum der Sach- und Dienstleistungen, die wiederum Produzenten hergestellt haben.
Der Innenbezug (Selbstreferenz) steht fiir die Rolle des Konsumenten also im Mittelpunkt ihrer
Aufmerksambkeit.

Der eigentliche Zweck der Konsumtion ist somit das (Selbst-)Erleben, selbst wenn Konsumen-
ten daftir handeln (produzieren) miissten, etwa fiir sich einkaufen, wodurch deren Handeln fiir
sie selbst zum notwendigen Mittel wird. Demgegeniiber liegt der Endzweck der Produktion im
Handeln fiir andere, selbst wenn Produzenten dafiir erleben (konsumieren), etwa Leistungen
anderer Produzenten als Produktionsmittel mit einbeziehen miissten.

Mit Bezug auf Schulze (1992) lisst sich nun, zumindest fiir die letzten Jahrzehnte, beztiglich
heutiger Konsumenten idealtypisch von einer Erwartung des Erlebens, von einer sogenannten
,Erlebnisorientierung“ sprechen, die deren psychisches Innenleben weitgehend beherrscht. In-
wieweit dies fiir den einzelnen Konsumenten zutrifft, ist eine empirisch zu klirende Frage. Doch
selbst wenn einzelne Konsumenten tiberdeutlich in einen Handlungsmodus tiberwechseln, also
selber hochgradig aktiv werden und handeln sollten, etwa bei der Organisation von Familienfei-
ern, der Ausiibung von Hobbies oder Sportaktivititen, bei Shoppingexzessen, Sportaktivititen
oder Urlaubsreisen, geht es ihnen letztlich darum, wie sie sich selber dabei erleben, sofern sie
als Konsumenten handeln. Und im Falle von Konsumenten, die bei sich kaum eine Erlebnisori-
entierung wahrnehmen sollten, wire qualitativ beziehungsweise tiefenpsychologisch zu priifen,
was sie tatsdchlich zu threm Verhalten motiviert.

Letztlich dreht sich somit alles, worauf Konsumenten im Kern aus sind, um den jeweiligen Er-
lebniswert ihres Konsums und ihr damit verbundenes Selbsterleben: Genau hierin ist die Kon-
sumentenrolle singuldr und nicht substituierbar.3

Freilich war dies nicht schon immer so. Geht man davon aus, dass die Institutionalisierung der
Konsumentenrolle als eine gesonderte Publikumsrolle im 19. Jahrhundert begann, so hat sie
im Laufe der vergangenen Jahrzehnte eine enorme Eigenentwicklung durchgemacht. Ging es
anfangs nur darum, die Bevélkerung Schritt fir Schritt von der Selbstversorgung an die Markt-
wirtschaft heranzufithren, kann frithestens fiir die Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg davon
gesprochen werden, dass Massenproduktion und -konsum tatsichlich auch fiir die Masse der
Konsumenten zum Standard wurden. Erst im Laufe der zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts
kam es zur vollen Entfaltung dessen, was Schulze , Erlebnisorientierung” nennt (Jstergaard und
Jantzen 2000). Wobei man schon 1955 lesen konnte: , What people really desire are not products but
satisfying experiences (Abbott 1955: 39).

Aber erst in den 1980er Jahren wurde dieses Phinomen von der Konsumentenforschung regel-
recht entdeckt und ernstgenommen (Scitovsky 1981, Hirschman und Holbrook 1982, Holbrook
und Hirschman 1982). So konnte Ende der Achtzigerjahre aufgezeigt werden, dass sich diese
Erwartungshaltung dialektisch bedingt schon zu Beginn der Moderne ausgebildet hatte und dass
der moderne Konsum mafgeblich tiber ,day dreaming und ,imagination“ erfolge (Campbell

1987).

3 Wobei darauf hinzuweisen ist, dass im Prinzip alle Publikumsrollen eine primare Disposition zum Erleben aufweisen. Insofern bedarf
es zur Differenzierung der Publikumsrollen untereinander einer Respezifikation tiber die jeweiligen Erlebnisprogramme, indem spezifische
Formen des (Selbst-)Erlebens von Konsumenten differenziert werden. Hier ist an Konsumentenimages wie ,coach potato”, Gast, Schnépp-
chenjager, Tourist zu denken.
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Seitdem gehort das Konzept des Erlebniskonsums zum Zentralbestand dieser Forschung (Pine
und Gilmore 1999, Holbrook 2006, 2007a, 2007b, 2007¢, Cart und Cova 2007, Lanier und
Rader 2015). Wer also verstehen mochte, was heutige Konsumenten letztlich umtreibt, sollte
sich genau mit dieser Erwartungshaltung befassen: Idealtypisch betrachtet, geht es diesbeziiglich
um die Quintessenz der Konsumentenrolle (Ewen 1974, Miles 1998, Gasteiger 2010, Hellmann
2013).4

Da es sich hierbei jedoch um rein idealtypische Zuschreibungen handelt, die realiter selten ganz
rein in Erscheinung treten, muss stindig mit Abweichungen gerechnet werden. So wurde be-
reits eingerdumt, dass Konsumenten nicht nur erleben, und dies sogar unterschiedlich intensiv,
sondern oft auch handeln (miissen), um (sich selber) iiberhaupt erleben zu kénnen. Gerade die
Debatte um den mitarbeitenden Kunden, ob bezahlt oder nicht, vor gut zehn Jahren von Vof8 und
Rieder (2005) angestofien, hat dies sehr deutlich gemacht (Kleemann et al. 2008, Zwick et al.
2008, Cova und Dalli 2009, Rieder und Vof$ 2010, Cova et al. 2011, Dunkel und Kleemann 2013,
Cochoy 20r5). Ahnlich verhilt es sich mit dem Thema ,collaborative consumption®, bei dem das
Selber-Handeln und Mit-Machen im Vordergrund stehen und eindeutig mit den Motiven der
Selbstverwirklichung und des Selbst-Erlebens in Verbindung gebracht werden kann (Botsman
und Rogers 2010, Pauwels 20r15).

Komplementir, weil auf die Produktion bezogen, sowie funktional dquivalent, weil das gleiche
Problem betreffend, diirften der VorstoR von Boltanski und Chiapello (2003 [1999]) sowie die
Debatte um die Subjektivierung von Arbeit dhnliche Impulse des Selbsterlebens und der Selbst-
verwirklichung wiedergeben (Kleemann 2012). Offenbar tut sich auch auf der Seite der Produ-
zentenrolle, fiir die Arbeit als Merkmal konstitutiv ist, Vergleichbares. Denn beide Male scheint
es darum zu gehen, die jeweils latente andere Seite, zum einen das Handeln (Mit-Arbeiten), zum
anderen das (Selbst-)Erleben (Subjektivierung) fir die Forschung manifest zu machen (Gabriel
et al. 2015).

Allerdings: Auch wenn die Konsumenten handeln oder mitarbeiten, dndert dies noch nichts
am idealtypischen Grundverstindnis der Konsumentenrolle, wieviel der je einzelne Konsument
auch handeln, ja mitarbeiten mag: Der Aspekt des Erlebniskonsums als primire Orientierung
bleibt auch fiir die heutige Konsumentenrolle grundlegend (Jstergaard und Jantzen 2000, Hell-
mann 2010b). Anders wird dies erst, wendet man sich der Debatte um den Aufstieg der Prosu-
menten (,rise of the prosumer*, Toffler 1980) zu.

3 Die Rolle des Prosumenten: eine soziotechnische Innovation

Auch wenn es vereinzelt Vorldufer fiir die Prosumismusdebatte gab (Brecht 1967 [1932],
McLuhan 1964, Czerwonka et al. 1976, Gartner und Riessman 1978, Hesse 2008), intensivierte
sie sich erst mit der Wiederaufnahme der Grundidee von Toffler (1980) in den letzten zehn bis
funfzehn Jahren, nachdem Tofflers Text anfangs viele Jahre unbeachtet blieb.

4 Inwieweit der einzelne Konsument diesem Idealtypus entspricht, hat sehr viel mit dem Verhaltnis von Selbst- und Fremdtechniken im
Sinne Foucaults zu tun, welcher Mix von Selbst- und Fremdselektion im Einzelfall also anzutreffen ist, etwa die Selektion von Ideologien
und Verbraucherleitbildern. Denn generell ist zu vermuten, dass die Selbstwahrnehmungen der Konsumenten in Hinsicht auf diesen
Idealtypus auBert divers ist und die Reflexion desselben in der Regel zu kurz kommt.
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So erfuhr diese Initiative von Toffler durch die Verbreitung der soziotechnischen Innovation
der Web 2.0-Technologien — , the ground zero for making processes of production and consumption
indistinguishable“ (Cova et al. 2011: 234) — und durch die Befassung mit neuen Nutzungsprofilen
eine Art Renaissance (Hellmann 2009, Frayseé und O’Neil 2015). Inzwischen hat diese Debatte
betrichtliche Ausmafe gewonnen. MafRgeblichen Anteil hat daran wiederum Ritzer, der Verfas-
ser des Bestseller ,, The McDonaldization of Society” (Ritzer 2010, 2014, 20153, 2015b, 2015¢, Ritzer
et al. 2012, Ritzer und Jurgensen 2010).

Ohne hier die Prosumentendebatte nochmals ausfiihrlich zu referieren, soll die Grundkonstella-
tion kurz umrissen werden (Hellmann 2010a). Der Neologismus , Prosumer” setzt sich aus der
Vorsilbe des Wortes ,Producer und dem Stammwort des Wortes ,Consumer” zusammen. Damit
wird angezeigt, dass Prosumenten unterschiedliche (mehr-)werthaltige Beitrige qua Mitarbeit
selbstindig einbringen, um bestimmte Sach- oder Dienstleistungen schliellich selber konsumie-
ren zu konnen. Wie groft diese Beitrige sind, wo diese eingebracht werden, bezogen auf die ver-
schiedenen Arbeitsschritte beziehungsweise Glieder der jeweiligen Wertschépfungskette, oder
wie dies genau erfolgt, ist noch weithin ungeklirt. Allenfalls fiir Ausschnitte ist die Forschung
recht weit gediehen.

So gibt es einerseits den Fokus auf die industrielle Forschung und Entwicklung (R&D), den An-
fang der Wertschopfungskette, wo iiber Open Innovation Technologien die Integration der Kun-
den schon linger recht erfolgreich bewerkstelligt wird (von Hippel 2005, Izvercian et al. 2013,
Seran und Izvercian 2014). Andererseits richtet sich die Aufmerksambkeit auf den Abschluss der
Wertschopfungskette, etwa die Abholung, Selbstbedienung oder den Zusammenbau von M6-
belstiicken, Stichwort IKEA. Auflerdem, ohne das abschliefend zu meinen, kénnte sogar fiir
das Marketing wie die Marktforschung iiberlegt werden, ob dort nicht ebenfalls Prosumtion
stattfindet (Cova und Dalli 2009, Sistenich und Béckler 2012, Cova et al. 2015a, 2015b, Cochoy
2015, Hellmann 2015).

Soweit allerdings hitte man es mit einer Situation zu tun, die schon durch das Konzept des
mitarbeitenden Kunden weitgehend analysierbar wire: Selbst wenn sich ein Konsument an der
Produktion einer Sach- oder Dienstleistung beteiligt, ob bezahlt oder unbezahlt, bleibt er doch
Konsument. Die Zweck-Mittel-Relation von Erleben und Handeln erfihrt dadurch keine grund-
sitzliche Neubewertung; nur der Handlungsanteil mag unterschiedlich grof ausfallen und wiir-
de an unterschiedlichen Abschnitten der Wertschopfungskette ins Gewicht fallen. Ansonsten
bliebe alles beim Alten.s

Anders hingegen, wenn man die Moglichkeit zuldsst, dass sich fiir Prosumenten selber, aus de-
ren Sicht sozusagen, in der Wahrnehmung und Selbstbeobachtung ihres Erlebens und Handelns
eine fundamentale Verschiebung im Verhiltnis von Erleben und Handeln, also von Zweck und
Mittel ergeben sollte. Die These lautet hier zumindest: Prosumenten handeln nicht mehr nur,
um (sich selbst) erleben zu konnen; ihr Handeln, ihre Beitrige sind nicht mehr nur Mittel zum
Zwecke des (Selbst-)Erlebens. Moglicherweise ist ihr Handeln fiir sie sogar Selbstzweck — aber
ohne den Effekt, dass ihr Erleben fiir sie deswegen invers in eine blofle Mittelfunktion abrutscht,
wodurch Prosumenten ja nur auf die Seite der Produzenten wechseln wiirden. Vielmehr kénnte
eine dritte Option zustande kommen, indem Prosumtion eine eigenstindige Position innerhalb

5 Wobei nicht auszuschlieBen ist, dass zukiinftig Quantitat nicht doch noch in Qualitat umschlagt.
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des Kontinuums zwischen Produktion und Konsumtion einnimmt, bei der weder das Erleben
dem Handeln untergeordnet ist, wie bei der Produktion, noch umgekehrt das Handeln dem
Erleben wie bei der Konsumtion. Vielmehr kime beides gleichberechtigt zur Geltung, wiirde
womoglich sogar miteinander verschmelzen und das Gleiche bewirken (Abbildung 1).

Eine Klirung dieser Moglichkeit der Interpretation von Prosumtion steht noch aus. Zwar hat
Ritzer (2014, 20153, 2015b, 2015¢) den Vorschlag unterbreitet, die Einordnung von Prosumtion
grundsitzlich von den Endpolen abzuldsen, das heifit, sie selbst nicht mehr nur als eine darauf
bezogene Kombination von Merkmalen der beiden Endpole des Kontinuums zu begreifen. Statt-
dessen hat er angeregt, das gesamte Kontinuum primir von der Prosumtion her neu zu konzi-
pieren und zwischen , prosumption-as-production“ (p-a-p) und , prosumption-as-consumption“
(p-a-c) zu unterscheiden. Damit wiirden die beiden Endpole ,production® und ,consumption®

Abbildung 1

Produktion - Prosumtion - Konsumtion

Produktion Prosumtion Konsumtion
(Handeln (Erleben)) (Handeln = Erleben) (Erleben (Handeln))

Quelle: Eigene Darstellung 2016.

ihre Eigenstindigkeit einbiilen und zu bloen Sonderformen von ,prosumption“ deklassiert
werden. Mal stiinde dann das eine, mal das andere im Vordergrund, als reine Derivate. , Thus,
prosumption is seen here as the generic process, one that subsumes production and consumption® (Ritzer
2015¢: 408) Allerdings hat Zwick hiergegen den Einwand vorgebracht, dass ein volliger Verzicht
auf die Produzentenrolle gewisse Probleme mit sich bringe, mangels , clarity on how prosumer
exploitation actually happens and to what extent” (2015: 492), und deshalb keine endgiiltige Losung
bedeute.

Angesichts dieser Situation stellt der hier gemachte Vorschlag (Abbildung 1) eine moderate Alter-
native dar. Damit wiirde den Endpolen des klassischen Kontinuums zwischen Produktion und
Konsumtion (vorerst) ihre Eigenstindigkeit weiter zuerkannt bleiben. Dazwischen wiirde aber
eine dritte Option eingefiigt werden, die nicht blofl aus den Merkmalen der beiden Endpole re-
kombiniert wird, sondern eine eigenstindige, emergente Ordnung darstellt und eine autonome,
nicht reduzierbare Rolle bedeutet. Ob damit, wie Toffler 1980 unterstellt hat, wieder Anschluss-
fihigkeit hergestellt wird hinsichtlich der Vormoderne, als die Figur des Prosumenten seinem
Verstindnis nach ubiquitir gewesen ist, miisste gesondert gepriift werden. Uberdies wire noch
zu kldren, wie gegebenenfalls eine Ununterscheidbarkeit zwischen Erleben und Handeln sozi-
alpsychologisch zu fassen wire.® Die empirische Forschung hierzu hat bislang kaum begonnen.

6  Woméoglich stellt das Flow-Erlebnis eine weitgehende Koinzidenz von Erleben und Handeln dar.
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4 nThe Rise" of Prosumer Capitalism

Zum Schluss soll auf eine Uberlegung Ritzers eingegangen werden, die gleichfalls nicht un-
umstritten ist. Es geht um seine Annahme, dass nach der Ara des ,producer capitalism®, in der
die Produzenten erhebliche strategische Vorteile fiir sich geltend machen konnten, und der Ara
des ,consumer capitalism®, in der sich dieses Ungleichgewicht fast in sein Gegenteil verkehrte,
zugunsten der Konsumenten, nunmehr der Aufstieg des ,prosumer capitalism“ einsetze (Ritzer
20153, 2015b, Ritzer et al. 2012, Ritzer und Jurgensen 2010, Frayseé und O’Neil 2015). , The key
point here is that whatever their feelings, prosumers — and the prosumption process — exist at the heart
of a new stage of capitalism — prosumer capitalism — which is the successor to producer and consumer
capitalism. While its predecessors involved prosumption and prosumers — p-a-ps (mainly in producer
capitalism) and p-a-cs (mainly in consumer capitalism) — the prosumer engaged in more balanced pro-
cesses of production and consumption is becoming increasingly predominant in prosumer capitalism*
(Ritzer 2015b: 429). Diese Diagnose ist allerdings nicht ganz neu. So verlautbarten Tapscott und
Williams schon vor zehn Jahren: , Prosumption ist dabei, zur mdichtigsten Triebkraft von Wandel und
Innovation zu werden, die die Welt der Unternehmen je gesehen hat“ (2007: 145).

Obgleich die empirischen Indizien fiir einen derart umfassenden Strukturwandel des weltweit
operierenden Wirtschaftssystems bislang noch eher schwach sind und die generelle StofRrich-
tung dieser soziotechnischen, durch neue Technologien und verinderte Verhaltensweisen be-
dingten Innovation nicht einmal ansatzweise erforscht ist — Ritzer geht es hier offenbar um eine
Trenddiagnose, Zukunft visionir antizipierend —, konnte versucht werden, die Stichhaltigkeit
seiner Diagnose zu priifen. Hierzu wird auf eine andere Disziplin ausgewichen: die Soziologie
sozialer Bewegungen, kurz Bewegungsforschung.

1993 verdffentlichten Neidhardt und Rucht einen vergleichbar angelegten Beitrag, der den Titel
»Auf dem Weg in die , Bewegungsgesellschaft? Uber die Stabilisierbarkeit sozialer Bewegungen trug.
Darin fithrten sie simtliche zur damaligen Zeit renommierten Erklirungsansitze der Bewe-
gungsforschung systematisch zusammen. In der Horizontalen wurden drei unterschiedliche Be-
zugsebenen aufgefiihrt, nimlich Mikro-, Meso- und Makroebene, die interdependent aufeinan-
der bezogen sind. In der Vertikalen werden drei Entwicklungsbedingungen angegeben, nimlich
,Bedingungen der Problematisierung”, ,Bedingungen der Mobilisierung“ und ,Bedingungen
der Stabilisierung®, die sukzessive der Value-added-Logik folgen (Smelser 1962). Aus der Kreu-
zung der 3x3-Parameter ergeben sich neun Felder (Abbildung 2).

Erfolgreiche Mobilisierung, die mit dauerhafter Stabilisierung der jeweiligen Proteste rechnen
kann, setzt nun voraus, dass moglichst simtliche dieser neun Faktoren ineinandergreifen, sich
wechselseitig stiitzen und verstirken.

Ohne hier weiter in die urspriingliche Logik dieser 9-Felder-Matrix einzudringen, soll kurz skiz-
ziert werden, wie eine Ubertragung auf die Thematik der Prosumtion exemplarisch vorgenom-
men werden kénnte (Abbildung 3).

(A1) Enttduschung/Unzufriedenheit: Die soziopolitische Mobilisierung von Menschen beruht in
der Regel darauf, dass diese von bestimmten Vorgingen oder Zustinden zutiefst enttduscht und
damit duflerst unzufrieden sind. Im Falle des Prosumismus, so kann mit Comer (20104, 2010Db),
Rey (2012) und Fisher (2015) vermutet werden, kénnte es sich um Konsumenten handeln, die
sich in Belangen des iiblichen Konsums, der durch eine strikte Asymmetrie zur Produktion
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Abbildung 2

Stabilisierungsbedingungen sozialer Bewegungen

Ebene
M o) 3)
Individuelle Erfahrung Kollektive Deutung Struktur
(A) Bedingungen der (A1) Enttéuschung/ (A2) Kollektives (A3) Gesellschaftliche
Problematisierung Unzufriedenheit Deutungsmuster Konfliktlinie
(B) Bedingungen der (B1) Gemeinschaftsgefiihle (B2) Ingroup/Outgroup- (B3) Mobilisierungsstrukturen
Mobilisierung Konzepte
(C) Bedingungen der (C1) Erfolgswahrnehmungen (C2) Strategieprogramme (C3) Gesellschaftliche
Stabilisierung Gelegenheitsstrukturen

Quelle: Neidhardt und Rucht 1993: 307, vom Autor leicht abgewandelt, 2016.

gekennzeichnet ist, allzu sehr entfremdet fithlen, weswegen ihr Bediirfnis nach Selbstverwirkli-
chung gréfitenteils unbefriedigt bleibt und sie deshalb — woméglich kompensativ wirkend — zur
Prosumtion neigen (Campbell 2005, Watson und Shove 2008, Bellini et al. 2012, Denegri-Knott
und Zwick 2012, Troye et al. 2012, Dujarier 2015).7

(A2) Kollektives Deutungsmuster: Entscheidend fiir den Mobilisierungserfolg ist ferner die Ver-
fugbarkeit eines kollektiv wirksamen Deutungsmusters, das all diese Erfahrungen der Unzu-
friedenheit thematisiert und biindelt, damit zur kollektiven Identifikation einlddt und den derart
Unzufriedenen Richtung, Linderung und Ausweg weist (Gerhards 1993). Im Falle des Prosumis-
mus stehen inzwischen mehrere Deutungsangebote zur Verfiigung, mitunter iiber Monographi-
en, viel hiufiger jedoch in bestimmten Magazinen und Internetplattformen veréffentlicht und
verbreitet, die sich dahingehend eindeutig positioniert haben und bisweilen schon utopischen
Charakter aufweisen.

(A3) Gesellschaftliche Konfliktlinie: Die Plausibilitit solcher Deutungsmuster hingt tiberdies davon
ab, dass sie sich einer bestimmten innergesellschaftlichen Konfliktlinie zurechnen lassen, die als
letztverursachender Faktor vorausgesetzt wird, wie der Kapitalismus beim Klassenkonflikt. Im
Falle des Prosumismus ist es die strikte Asymmetrie zwischen Produzenten und Konsumenten —
umgangssprachlich: die Ohnmacht der Konsumenten, solange sie in ihrer strukturell bedingten
Abhingigkeit verharren (die nicht nur fiir das Wirtschaftssystem so erlebt wird).

(B1) Gemeinschafisgefiihle: Um kollektiv wirksam zu werden, sollte die Identifikation mit dem
Deutungsmuster fir die Betroffenen nicht nur rational, sondern auch emotional tiberzeugend
gelingen konnen: Die Betroffenen erkennen und erleben sich als (Erleidens-)Gruppe. Im Falle
des Prosumismus leisten dies fiir Proselyten insbesondere die vielen Magazine und Internet-
plattformen, fiir schon konvertierte Prosumenten die entsprechenden sozialen Netzwerke, in
denen sie Mitglieder sind, ob real vernetzt oder qua , imagined community“-Suggestion — wie bei
Lsubcultures of consumption® (Schouten und McAlexander 1995).

7  Ein weiteres Potenzial der Unzufriedenheit zeichnet sich langst bei der Frage der Ausbeutung (,exploitation”) ab, scheint momentan
aber noch nicht genug Aufmerksamkeit zu biindeln.
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Abbildung 3

Stabilisierungsbedingungen produktiver Konsumentennetzwerke

Ebene
(1 &) 3)
Individuelle Erfahrung Kollektive Deutung Struktur

(A) Bedingungen der
Problematisierung

(A1) Ausbeutung,
Entfremdung,
Ohnmachtsgefihle

(A2) Crowdsourcing, Maker
Movement, Share Economy

(A3) Asymmetrie zwischen
Produzenten und
Konsumenten

(B) Bedingungen der
Mobilisierung

(B1) Statusinkongruenz,
kognitive Dissonanz, relative
Deprivation

(B2) Zugehérigkeit zu

JSubcultures of Consumption”

(B3) Vitale,
mobilisierungsbereite soziale
Netzwerke

(C) Bedingungen der
Stabilisierung

(C1) Selbstbestatigungs-,
Gliicks- und
Zufriedenheitserfahrungen

(C2) Selbstbespiegelung in
den Szene-Medien

(C3) Medienresonanz
auBerhalb der eigenen
Bezugsgruppe

Quelle: Hellmann (2011), eigene Darstellung 2016.

(B2) Ingroup/Outgroup-Konzepte: Der Bezugsgruppeneflekt (,Wir-Gefiihl“) ist umso wirkungsvol-
ler, je eher es den Betroffenen gelingt, ihrem ,Wir“ einen Gegenpart (, Die“) entgegenzusetzen,
so dass tendenziell eine Freund/Feind-Unterscheidung entsteht. Im Falle des Prosumismus sind
dies sogar zwei Gegengruppen: zum einen jene Produzenten, die symptomatisch sind fiir die
Aufrechterhaltung einer strikten Asymmetrie (Grokonzerne, Einzelhandelsketten), zum an-
deren jene weiter ohnmichtig bleibenden Konsumenten, die in ihrer auferlegten Asymmetrie
wehrlos verharren. Von beiden kénnen sich Prosumenten positiv abgrenzen.

(B3) Mobilisierungsstrukturen: Bei den Strukturen der Mobilisierung handelt es sich zumeist um
relativ stabile Netzwerke und Organisationen (,social movement organizations*), die als feste
Ankerpunkte fiir und als Propagandisten der entsprechenden Deutungsmuster fungieren (Ger-
hards 1993, Diani 1995). Im Falle des Prosumismus handelt es sich um die schon erwihnten
Magazine, Internetplattformen und lingst bestehenden sozialen Netzwerke, mit Schwerpunkten
in den Grof3stidten, speziell in bestimmten Stadtvierteln (Tapscott und Williams 2007: 123 ff.).

(C1) Erfolgswahrnehmungen: Die anhaltende Mobilisierbarkeit von Menschen hingt von gewissen
Fortschritten und Erfolgen (,Siegen®) ab; ein Deutungsmuster oder Netzwerk, das fortlaufend
nur scheitert (,unterliegt“), gewinnt keinen Zulauf, und die bisherigen Anhinger desertieren als-
bald. Im Falle des Prosumismus hat sich im Laufe der letzten Jahre eine Vielzahl von Initiativen
herausgebildet, die vermehrt Anerkennung erfahren und damit eine vielschichtige Erfolgsstory
darbieten. Sich diese anzueignen und weiterzuerzihlen, begiinstigt die Bereitschaft zur Mobili-
sierung enorm.

(C2) Strategieprogramme: Hierbei handelt es sich um jene Deutungsmuster, die sich mit der lang-
fristigen Eroberung und Aneignung ,feindlicher“ Gebiete befassen (,Gelindegewinne®). Im Fal-
le des Prosumismus geht es lingst nicht mehr nur um eine Bekanntmachung und Verbreitung
dieses Konzepts in bestimmten Kreisen, sondern fiir die Betroffenen tendenziell schon um einen
Strukturwandel des Wirtschaftssystems als solchem, wie Ritzers Rede vom ,, Prosumer Capitalism*
anzeigt (siehe auch Anderson 2012).
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(C3) Gesellschaftliche Gelegenheitsstrukturen: So sehr eine soziale Bewegung auf Eigeninitiative
angewiesen ist: Anhaltender Erfolg stellt sich doch nur ein, wenn das gesellschaftliche Umfeld
begiinstigende Bedingungen bietet, etwa unterstiitzende Allianzen, Sympathisanten, Opportu-
nititen bereithilt. Im Falle des Prosumismus zdhlt hierzu insbesondere die Web 2.0-Zisur, die
beinahe schon eine soziotechnische Revolution darstellt, was Kommunikation und Interaktion
zwischen Produzenten und Konsumenten betrifft (Frayseé und O’Neil 2015).

Wie exakt auch immer sich die 9-Felder-Matrix von Neidhardt und Rucht auf das Thema Prosum-
tion tibertragen lasst: Drei ,Variablenkomplexe* identifizierten Neidhardt und Rucht (1993: 319),
welche sie fiir die Stabilisierung sozialer Bewegungen als grundlegend einschitzten. Hierzu
gehoren erstens gentigend Potenziale der kollektiven Unzufriedenheit aufgrund einer bestimm-
ten Konfliktlinie, die sich nicht einfach auflésen lisst. Zweitens sind sozial wirksame Mobilisie-
rungsstrukturen erforderlich, vor allem in Form proaktiver und flexibler Netzwerke, deren per-
manenter Empdérungsmodus sie leicht mobilisieren lisst. Grundlegend sind drittens strukturell
begiinstigende Gelegenheitsstrukturen, die jederzeit und iiberall aktivierbar sind.

Fiir alle drei Punkte kann davon ausgegangen werden, dass die bisherige ,Prosumentenbewe-
gung” (und verwandte Kumulationseffekte) auch in Zukunft noch bestehen werden. Derarti-
ge Potenziale kollektiver Unzufriedenheit werden auch weiterhin verfiigbar bleiben, weil sich
bislang nur eine kleine Minderheit der Konsumenten gegen die strikte Asymmetrie zwischen
Produzenten und Konsumenten ernsthaft erhebt. Daneben hat sich inzwischen eine Vielzahl
entsprechender proaktiver, lokal organisierter und sich iibers Internet wechselseitig beobachten-
der Konsumentennetzwerke ausgebildet. Diese warten wiederum mit erheblichen Potenzialen
der Zufriedenheit auf, die sehr 6ffentlichkeitswirksam kommuniziert werden; das zieht neue
Anhinger an, zumindest Neugierige und nicht zuletzt die Massenmedien. Und schliefllich geht
die gesamte Entwicklung wohl dahin — und zwar nicht mehr blof auf das Internet bezogen,
sondern mehr und mehr Branchen erfassend —, eine wachsende Zahl von Konsumenten in die
Wertschopfungskette aktiv einzubinden, wodurch die Kundenintegration allmihlich fiir samtli-
che Abschnitte der Produktion gelingen kénnte.

Dennoch wird vom Autor in Zweifel gezogen, dass Ritzers Vision eines ,Prosumer Capitalism*
in absehbarer Zeit auch gesellschaftsweit Platz greift: Dafiir erscheint der technische Aufwand
zu grof? und die Bereitschaft der meisten Konsumenten (noch) zu klein. Stattdessen vermutet
der Autor, dass es eher so kommen diirfte, dass sich der Prosumismus als eigener Lebensstil fest
etabliert, der fiir bestimmte Kreise von Konsumenten (jung, gebildet, polyglott, metropolen-ori-
entiert, ambitioniert) hochattraktiv erscheint, um dartiber gewisse Distinktionsgewinne erringen
und bestimmte Erfahrungen der Selbstverwirklichung machen zu kénnen. Wobei schon Toffler,
so Ritzer, von , lifestyles of prosumers (2015a: 15) sprach. Ist dann ein gewisser Grenznutzen er-
reicht, mag sich dieser Elan wieder erschopfen; die Selbstgentigsamkeit tiberwiegt schlieRlich.
Eine soziale Revolution erwichst dadurch wenigstens nicht ohne weiteres.
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