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Call for Papers

Lust und Frust: Psychologische und soziologische Aspekte des Kaufens und
Konsumierens

16. NRW-Workshop Verbraucherforschung

Werbung suggeriert einen Lustgewinn durch das Kaufen. Jedes Produkt soll das Leben schéner oder zumin-
dest besser machen. Doch macht das Kaufen tatsdchlich zufrieden? Oder fiihrt es, nachdem der Reiz des Neu-
en verflogen ist, zu Frust, Freudlosigkeit oder Langweile, welche durch ein neues Objekt (iberwunden werden
soll? Diese und andere Fragen nach psychologischen und soziologischen Aspekten von Kauf und Konsum ste-
hen im Zentrum des 16. NRW-Workshops Verbraucherforschung, den das Kompetenzzentrum Verbraucherfor-
schung NRW (KVF NRW) am 22. Juni 2020 veranstaltet. Interessierte Wissenschaftlerinnen und Wissenschaft-
ler kénnen bis zum 27. April 2020 ihre Vorschldge einreichen.

1. ,,Kaufen macht soviel Spa8...

Schon 1983 ironisierte Herbert Gronemeyer den Lustgewinn beim Erwerb von Dingen in seinem Lied ,,Kau-
fen“: ,,0h, ich kauf' mir was/Kaufen macht soviel Spa/Ich kdnnte stindig Kaufen gehen/Kaufen ist wunder-
schon“ (Gronemeyer 1983). Tatsdchlich haben der Kaufakt wie auch der Konsum hedonistische Elemente
(Hellmann 2018). Nach Colin Campbell (2018) bilden der Anspruch nach Genuss und Selbstverwirklichung
die Grundlage fiir die modernen Konsumgesellschaften. Indem Konsum nicht auf der Basis von Rationalitat
oder moralischen Beschrankungen verstanden wird, schreibt der ,,romantische Konsument“ seinem Handeln
Bedeutung zu und imaginiert die Befriedigung seiner Wiinsche und Sehnsiichte durch Giiter und Dienstleis-
tungen, wobei seine Begierden stets aufs Neue geweckt werden (Campbell 2018, 131-163).

Durch den ,,experience consumption approach® (Holbrook und Hirschman 1982; Hirschman und Holbrook
1982) wurden ,,lange Zeit vernachldssigte Phdnomene des alltdglichen Kaufens und Konsumierens“ er-
schlossen und der ,,Konsum nach dem Kauf, jenseits der Wirtschaft“ in den Fokus genommen (Hellmann
2018, 26) und der Blick fiir die mentale Dimension des 6konomischen Handelns im Allgemeinen und des
Konsums im Besonderen erweitert (Hellmann 2018, 34-38).

Diesen Wunsch nach Erlebnissen und Genuss, versucht nicht zuletzt die Werbe- und Konsumentenpsycholo-
gie (Felser 2015) sich fiir den Verkauf von Waren und Dienstleistungen zunutze zu machen. Diese psychologi-
sche Komponente spielte in der Werbung schon friih eine Rolle. Das wusste schon Hans Domizlaff, derin sei-
nem Buch ,,Die Gewinnung des offentlichen Vertrauens®, einen Vorteil in der Markentechnik darin sah, ,,eine
Monopolstellung in der Psyche der Verbraucher“ zu erlangen (Domizlaff [1939] 1992, 2). Und nachdem der
wissenschaftliche Anspruch, menschliches Verhalten durch den Blick in das Gehirn zu entschliisseln, formu-
liert worden war (Ehrenberg 2019; Heinemann 2012), dauerte es auch nicht lange, bis man mit dem Neuro-
marketing ein Anwendungsfeld zur Stimulierung des Belohnungssystems im Kopf der Verbraucherinnen und
Verbraucher fand (Kenning 2014; Raab, Gernsheimer und Schindler 2013).

Und auch fiir Verbraucherinnen und Verbraucher, fiir die der Kauf von Dingen keinen besonderen Reiz mehr
hat oder sich unzureichend fiihlen, bieten Méarkte die Méglichkeit zur Selbstoptimierung, Lebensvervoll-
kommnung oder der Suche nach dem Gliick: Es gibt zahlreiche ,,Gefiihlswaren®, etwa ,,Dienstleistungen, The-
rapien und Produkte* zur ,,psychologischen Selbststeuerung®, deren Ziel es ist, ,,einen personlichen Wandel
herbeizufiihren“ (Illouz und Cabanas 2019; vgl. auch Davies 2015; Ehrenreich 2010).
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2. ,,... Und im Genuf3 verschmacht ich nach Begierde*

Doch hdlt das Hochgefiihl meist nicht an: ,,So tauml ich von Begierde zu Genuf,/Und im Genuf3 verschmacht
ich nach Begierde, lie} Goethe ([1808] 1986, 95) seinen Faust sagen. Noch die Erfiillung der Wiinsche,
scheint neue Wiinsche zu nach sich zu ziehen und somit auch eine Form von Frustration. Selbst umgeben von
Dingen, verspiirt man Freudlosigkeit, Frust und Langeweile, weil man es nicht geniefien kann, weshalb man
wieder nach neuen Dingen strebt, ein Umstand den u. a. Tibor Scitovsky (1989) in ,,Joyless Economy* be-
schrieb.

Diese Unzufriedenheit riihrt vielleicht auch daher, dass man zwar Dinge schnell kaufen kann, aber kaum Zeit
findet, sie zu konsumieren. Darauf hat Hartmut Rosa hingewiesen: ,,Weil durch das Kaufen sich immer mehr
Optionsrdume erweitern lassen und weil der Kaufakt fast keine Zeitressourcen bindet, kaufen wirimmer
mehr Dinge, wdhrend wir Realkonsumtion kaum zu steigern vermégen“ (Rosa 2011, 127). Der ,,Anblick all
der gekauften, aber kaum oder gar nicht konsumierten Dinge [verursacht] ein schlechtes Gewissen, weil die-
se Dinge die stummen Zeugen des Triumphs jener [Konsum-]Libido {iber die 6konomische Rationalitat sind“
(Rosa 2011, 128).

Mit der individualistischen Moralisierung des Konsums und dem Trend zum ,,richtigen“ Konsum und Lebens-
stil (Ernahrung, Sport- und Freizeitverhalten) steigt die Anzahl der Menschen, die ein schlechtes Gewissen
oder Scham empfinden, weil sie mit ihrem Kauf- und Konsumverhalten unzufrieden sind, es aber nicht dn-
dern konnen oder wollen. Ob diese an das Individuum gerichtete Verantwortungszuschreibung aber sinnvoll
ist, wird durchaus infrage gestellt. Anspriiche an ein bestimmtes ethisches Verhalten kénnen zur psychi-
schen Belastung werden oder Abwehr hervorrufen (Devinney, Auger und Eckhardt 2011; Groot, Schubert und
Thegerson 2016; Kopatz 2019).

Fiir eine kritische Gesellschaftstheorie war die Konsumgesellschaft nicht nur in 6kologischer Hinsicht, son-
dern auch aufgrund ihrer psychosozialen Folgen problematisch: Fiir Erich Fromm war Konsumieren die wich-
tigste Form des Habens ,,in den heutigen ,Uberflussgesellschaften‘: ,Ich bin, was ich habe und was ich kon-
sumiere” (Fromm 1989, 58). Dies fiihre zu einem ,,Konsumzwang*, welcher das Individuum unter Druck set-
ze stets mehr zu kaufen. Das diffuse Unbehagen angesichts des Uberangebots driickt sich auch im urspriing-
lich politisch konnotierten Begriff des ,,Konsumterrors“ (Sedlmaier 2018) aus, der insbesondere zur Weih-
nachtszeit von verschiedenen Seiten beklagt wird.

SchlieBlich konnen Kaufen und Konsum auch pathologische Ziige im Sinne nicht-stoffgebundener Abhangig-
keiten oder Zwangsstérungen annehmen (Raab und Neuner 2009). Seit den 1990er-Jahren steigt die Zahl
der an Kaufzwang oder Kaufsucht (Oniomanie) erkrankten oder gefahrdeten Personen (Hubert u. a. 2014;
Neuner, Raab und Reisch 2004). Das individuelle Leid der Betroffenen ist hoch und mégliche Folgen wie
Uberschuldung, Familienprobleme und Scheidung, Depressionen oder Kriminalitit sind gravierend (Miiller,
Zwaan und Mitchell 2008).

3. Fachgebiete, Fristen und Terminplanung

Wir laden Sie ein, Vorschldge zu diesen und anderen Fragestellungen einzureichen. Die ausgewdahlten The-
men sollen in einem 20-minitigen Vortrag auf dem 16. NRW-Workshop Verbraucherforschung am Montag,
den 22. Juni 2020 vorgestellt werden. Willkommen sind Beitrdge aus allen fiir die Verbraucherforschung rele-
vanten Fachrichtungen, insbesondere aber aus der Psychologie, Sozialpsychologie und Soziologie, und auch
inter- und transdisziplindre Projekte.
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Bitte senden Sie ein aussagefdhiges Abstract (maximal 2.000 Zeichen inkl. Leerzeichen; Titel, Autorenna-
men, Kontaktdaten und Keywords zahlen nicht dazu) bis Montag, den 27. April 2020 als eine PDF-Datei iiber
das Kontaktformular auf folgender Webseite:

https://www.verbraucherforschung.nrw/vernetzen/kvf-workshop16-lust-und-frust-cfp-43435

Bis zum 4. Mai 2020 erhalten Sie Nachricht tiber die Annahme lhres Vorschlags. In diesem Fall werden wir
Sie bitten, uns bis zum 18. Juni 2020 eine Prasentation (PowerPoint, Open/Libre Office Impress oder PDF)
und eine Kurzfassung lhres Vortrags (maximal 5.000 Zeichen) zuzusenden. Bitte beachten Sie, dass die Vor-
trage dieses Workshops als Sammelband in unserer Open-Access-Schriftenreihe ,,Beitrage zur Verbraucher-
forschung® erscheinen sollen. Die Abgabe der Manuskripte soll bis zum 1. November 2020 erfolgen.
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E-Mail: verbraucherforschung@verbraucherzentrale.nrw
Internet: www.verbraucherforschung.nrw

Twitter (@kvf_nrw): www.twitter.com/kvf_nrw

Diisseldorf, 21. Januar 2020

Das KVF NRW ist ein Kooperationsprojekt der Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen e. V.
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