Stefan Hoffmann

Der hypokritische Konsument — Einsichten der
Verbraucherforschung

Zusammenfassung:

Dieser Beitrag behandelt das hypokritische Konsumentenverhalten, d.h. das
Phinomen, dass KonsumentenlInnen, die erkldren, ihre Kaufentscheidungen
an ethischen Richtlinien auszurichten, dies hiufig nicht konsequent umset-
zen. Der Beitrag soll eine Antwort auf die Frage geben, wie KonsumentIn-
nen, die sich derartig ,,scheinheilig” verhalten, dennoch ein positives Selbst-
bild aufrechterhalten konnen. Hierzu gibt der Beitrag einen Uberblick iiber
einschligige Modelle der Konsumentenpsychologie und fihrt in die Kon-
zepte moralische Rationalisierung, moralische Entkopplung und moralische
Lizenzierung ein.

1 Einfithrung

Im August 2019 titelte der Der Spiegel ,,S.0.S. Wahnsinn Kreuzfahrt — Dre
dunkle Seite des Traumurlaubs“ (Der Spiegel, 10.08.2019). Der Leitartikel be-
handelte entsprechend die negativen o6kologischen Auswirkungen von
Kreuzfahrten. Beim Durchblittern dieser Ausgabe konnte der/die aufmerk-
same LeserIn feststellen, dass zwar einerseits Kreuzfahrten scharf kritisiert
werden und auf die durch sie verursachten Probleme aufmerksam gemacht
wird, der Spiegel aber gleichzeitig fir Kreuzfahrten warb. Der/die LeserIn
war vermutlich irritiert und attestierte dem Magazin ein gewisses Maf§ an
Scheinheiligkeit.

Ein weiteres Beispiel dieser Art betrifft das umweltschadliche Fliegen.
Durch die Fridays-for-Future-Bewegung rickte im Jahr 2019 das Thema Flug-
scham auf die Agenda. Die Forschungsgruppe Wahlen (2019) fiihrte hierzu
im Auftrag des Bundesverbands der Deutschen Luftverkehrswirtschaft eine
reprasentative Umfrage mit 1027 Befragten durch, die ermitteln sollte, wel-
che ParteianhdngerInnen am hiufigsten fliegen. Konkret wurde gefragt, ob
diese in den letzten zwolf Monaten mindestens einmal eine Flugreise ange-
treten hatten. Man konnte vermuten, dass die WahlerInnen der Partei Die
Griinen, deren Hauptthema der Umweltschutz ist, am seltensten fliegen. Die
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Umfrage brachte jedoch das Gegenteil zutage: Die Griinen-WahlerInnen flie-
gen (knapp vor den FDP-WahlerInnen) am hiufigsten. Gleichzeitig wurde
aber auch offenbar, dass bei ihnen die Flugscham am stirksten ausgeprigt
ist. Ist das nun scheinheilig? Und was ist genau unter Scheinheiligkeit zu
verstehen?

Dieser Beitrag wird zunichst beschreiben, was unter hypokritischem
(d.h. scheinheiligem) Konsumentenverhalten zu verstehen ist. AnschliefSend
wird die Frage behandelt, wie VerbraucherInnen, deren Konsumverhalten
hypokritische Ziige aufweist, dennoch ein positives Selbstbild aufrechterhal-
ten konnen. Der Beitrag gibt hierzu einen Uberblick tber die zentralen Mo-
delle der Konsumentenpsychologie. Er fiihrt in die Konzepte moralische Ra-
tionalisierung, moralische Entkopplung und moralische Lizenzierung ein
und stellt beispielhaft empirische Untersuchungen vor.

2 Hypokritisches Konsumentenverhalten

Scheinheiligkeit ldsst sich auf folgende Formeln bringen: ,saying one thing,
doing another (Barden et al. 2005), ,not practicing what you preach” (Stone &
Fernandez 2008) oder etwas biblischer ausgedricke ,Wasser predigen und
Wein trinken“. Es werden moralische Normen in der Offentlichkeit hochge-
halten, die im Privaten verletzt werden (Monin & Merritt 2012). Hypokriti-
sches Konsumentenverhalten lasst sich noch etwas praziser einordnen. Die
Consumer Irresponsibility ist das Gegenstiick zur Consumer Social Responsibili-
ty, doch ist erstere noch nicht gleichzusetzen mit Scheinheiligkeit (Devin-
ney et al. 2010; Heidbrink & Schmidt 2011; Hoffmann et al. 2020). Die Hy-
pokrisie entsteht erst, wenn der (meist 6ffentlich bekundete) Anspruch, ver-
antwortungsvoll zu konsumieren, klammheimlich zugunsten von unverant-
wortlichem Konsumverhalten aufgegeben wird (vgl. Abb. 1).
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Abbildung 1: Schematische Darstellung der Konsumentenhypokrisie

4 )
C:nsumer.bslcl:f?al Anspruch
esponsibility
. < % Consumer
Hypocrisy
% 2 %
Consumer Social Verhalten
Irresponsibility
\ y,

Quelle: eigene Darstellung.

Ein Indiz fir die weite Verbreitung der Konsumentenhypokrisie ist die in
zahlreichen Studien zum nachhaltigen Konsum bestatigte Einstellungs-Ver-
haltens-Liicke oder auch mind-bebaviour-gap (Boulstridge & Carrigan 20005
Cowe & Williams 2000; Kollmuss & Agyeman 2002). Die Diskrepanz zwi-
schen der nachhaltigen Einstellung und dem tatsachlichen Verhalten zeigt
sich u. a. im Rahmen von Befragungen, bei denen der Grofteil der Teilneh-
merlnnen angibt, dass sie bei ihrem Einkauf ethische und nachhaltige Pro-
duktionsprozesse, Fairtrade, Saisonalitat, Regionalitit etc. berticksichtigen
(z. B. Otto Group 2013). Die realen Marktanteile entsprechender Bio- und
FairTrade-Produkte liegen allerdings noch im einstelligen Prozentbereich (z.
B. BOLW 2012, 2013). Ergo kauft ein Grofteil der KonsumentInnen nicht
den eigenen ethischen Uberzeugungen entsprechend ein. Dies lasst sich als
(milde) Form hypokritischen Verhaltens klassifizieren. Hinter derartigen
Konsummustern verbirgt sich ein Zielkonflikt der Konsumentlnnen. Da-
rauf weisen auch die KonsumforscherInnen Devinney et al. (2010) in ihrem
Buch The Myth of the Ethical Consumer hin. Konsum ist zu einem gewissen
Anteil gesellschaftlich determiniert, sodass zahlreiche Verbraucherlnnen
nicht zuletzt aufgrund der gesellschaftlichen Norm anstreben, negative ex-
terne Effekte auf andere Menschen und die Umwelt zu reduzieren. Sie ver-
suchen, weitestgehend okologisch und nachhaltig zu konsumieren. Diese
Ziele stehen jedoch oft im Konflikt mit individuellen Zielen, wie der Suche
nach ginstigen, bequemen, luxuriosen Produkten etc. Ein Zitat des ameri-
kanischen Komikers Elwyn B. White verdeutlicht diesen inneren Konflikt
sehr gut und ist auch auf individuelle Konsumentscheidungen tbertragbar:
LI get up every morning, determined both to change the world and to have a hell
of good time. Sometimes this makes planning the day difficult.”
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Als weiteres Beispiel fir solche Arten von Zielkonflikten soll hier eine
Studie von Mai Hoffmann, Lasarov und Buhs (2019) aus der Konsumenten-
forschung vorgestellt werden, welche die sogenannte ,,Ethical = less strong™
Intuition (ELSI) behandelt. Die ELSI wurde zunéchst von Luchs, Naylor, Ir-
win und Raghunathan (2010) in die Literatur eingefiihrt. Sie argumentie-
ren, dass dasselbe Produktmerkmal aus verschiedenen Perspektiven betrach-
tet gleichzeitig positiv und negativ bewertet werden kann und der/die Kon-
sumierende somit héufig einen Zielkonflikt empfindet. Verdeutlichen lasst
sich dies am Beispiel eines okologisch-nachhaltigen Haushaltsreinigers: Auf
der normativen Ebene ist das Produktattribut ,Nachhaltigkeit® positiv kon-
notiert, doch auf vielen anderen Ebenen eher ambivalent bis negativ (vgl.
Abb. 2). Beispielsweise schitzen viele Verbraucher*innen okologische Reini-
gungsmittel hinsichtlich der Produktqualitit als weniger wirkungsvoll ein.
Der Zielkonflikt besteht nun in der Frage, ob ein normenkonformes oder
ein wirkungsvolles Haushaltsmittel gekauft werden soll. Mai und Kollegen
(2019) fihrten hierzu am Universititsklinikum in Kiel ein Experiment
durch. Dabei wurden tber tausend ProbandInnen in ihrem Konsumaus-
wahlverhalten von Handseife beobachtet. Im Klinikum waren jeweils zwei
Handseifenspender nebeneinander angebracht, die im Zuge des Versuchs
manipuliert wurden. Eine der beiden Seifen wurde griin gefirbt und mit
der Aufschrift ,,6kologisch® versehen, obwohl sich in beiden Spendern die-
selbe Seife befand. Ein Mitglied des Forscherteams beobachtete, ob die Nut-
zerlnnen eine der beiden vermeintlich verschiedenen Seifen bevorzugten.
Das Resultat war erfreulich, denn die SeifennutzerInnen gaben der okologi-
schen Seife den Vorzug — allerdings nur, wenn der beobachtende Forschen-
de fir sie gut sichtbar war. Wenn sich dieser Beobachtende fiir die Seifen-
nutzerlnnen nicht sichtbar platzierte, dnderte sich deren Verhalten. Ohne
die ,soziale Kontrollinstanz“ wurde weniger entsprechend der sozialen
Norm gehandelt und 6fter zur nicht dkologischen Seife gegriffen.
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Abbildung 2: Schematische Darstellung der Ethical = Less Strong-Intuition
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Quelle: eigene Darstellung.

Vor dem Hintergrund, dass das so definierte hypokritische Konsumverhal-
ten eher die Regel als die Ausnahme ist, mussen die zentralen Fragen lauten:
Wie soll mit solchen Zielkonflikten umgegangen werden und was kann da-
fir getan werden, dass Konsumentlnnen sich eher fir die ethische Hand-
lungsalternative entscheiden? Um diese Fragen zu beantworten, hilft ein
Blick in die aktuelle konsumpsychologische Forschung. Diese beschreibt
mehrere Effekte, die helfen, das hypokritische Konsumverhalten besser zu
verstehen. Hierzu zihlen die moralische Rationalisierung, die moralische
Entkoppelung und die moralische Lizenzierung. Diese Prozesse sind nicht
normativ zu verstehen, sondern rein deskriptiv. Sie beschreiben, welche ko-
gnitiven Prozesse ablaufen, wenn Konsumentlnnen sich fiir die Verfolgung
egoistischer Ziele entscheiden und dennoch ihr positives Selbst- und Fremd-
bild aufrechterhalten wollen. Diese Modelle sollen im Folgenden niher be-
leuchtet werden.

3 Moralische Rationalisierung

Unter moralischer Rationalisierung ist die Rechtfertigung und oft eine
Form des ,Schonredens® bzw. der Neutralisierung der eigenen unmorali-
schen Verhaltensweisen zu verstehen (Gruber & Schlegelmilch 2014; Hoff
mann 2013; Symmank & Hoffmann 2017). Als Beispiel moralischer Ratio-
nalisierung von unmoralischen Handlungen, die den Klimaschutz adressie-
ren, kann u.a. die Leugnung des Klimawandels im Allgemeinen genannt
werden (denial of effect). Ein weiteres Beispiel wire die Leugnung des schad-
lichen Effekts des menschlichen Verhaltens auf den Klimawandel (denzal of
the cause). Denn wenn ¢s den Klimawandel nicht gibe bzw. er nicht men-
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schengemacht wire, kdnnten KonsumentInnen auch nicht klimaethisch ver-
werflich handeln. Ein weiteres rationalisiertes Argument ist die Annahme,
dass der eigene Beitrag zu einem globalen Problem (bzw. seiner Losung) so
unerheblich ist, dass eine Beachtung der ethischen Entscheidungskompo-
nente nicht notwendig ist (small agent).

Die Marketingwissenschaftler Lasarov, Mai, de Frutos, Egea und HofF
mann (2019) betrachteten diese Rationalisierungseffekte anhand eines gro-
Ben Datensatzes mit tber 16.000 ProbandInnen aus 28 europiischen Lén-
dern. Bei der Auswertung stellte das Forscherteam Folgendes fest: Je stirker
eine Person zu Rationalisierungen neigt, desto weniger andert sie ihr Verhal-
ten hin zu ethischerem Handeln. Es gilt also die Anwendung von Rationali-
sierungen einzuschrianken. Dabei ist aber der Studie zufolge nicht das Wis-
sen Uber Klimawandel entscheidend. Die effektivste Moglichkeit, das Aus-
maf$ moralischer Rationalisierungen zu reduzieren, besteht in der Aufkla-
rung uber die Dringlichkeit. Nur wenn KonsumentInnen begreifen, dass sie
selbst in der Zukunft betroffen sein konnen, rationalisieren sie nicht.

Auch wenn die Prozesse der moralischen Rationalisierung weitverbrei-
tet sind, gibt es doch Fille, in denen KonsumentInnen die Rationalisierung
nicht anwenden konnen. Bei stark unmoralischen Handlungen wire die ko-
gnitive Umdeutung nicht mehr glaubwirdig (Bhattacharjee, Berman, &
Reed 2013). Mit steigender Intensitat der moralischen Uberschreitung set-
zen KonsumentInnen deshalb andere Prozesse, wie zum Beispiel die morali-
sche Entkopplung, ein (vgl. Abb. 3).
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Abbildung 3: Moralische Rationalisierung vs. Entkopplung in Abhdngigkeit der
Transgression
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Quelle: eigene Darstellung.

4 Moralische Entkopplung

Der Effekt der moralischen Entkopplung (‘moral decoupling’) wurde zu-
nichst bei der moralischen Bewertung von Personen des offentlichen Le-
bens beobachtet (Bhattacharjee et al. 2013). Ist bekannt, dass eine promi-
nente Person moralisch verwerflich gehandelt hat und wird dieses Verhalten
gesellschaftlich scharf kritisiert, entkoppelt der ,,Fan“ der prominenten Per-
son die moralische Betrachtung von sonstigen Beurteilungen. Es wird aner-
kannt, dass bestimmte Handlungen der Person moralisch verwerflich sind,
dies fliet jedoch nicht in die Gesamtbewertung ein. Letztere beruht auf an-
deren, positiv bewerteten Kriterien. Spatere Untersuchungen tbertrugen
das Konzept der moralischen Entkopplung auch auf den Konsumkontext.
Dazu wurde in einer Studie von Marketingforschern der Universitit Kiel
(Haberstroh et al. 2017) ProbandInnen ein gestelltes Video gezeigt (,,Agra-
profit*; https://www.youtube.com/watch?v=pgCD-4Q-4Wo), in dem zwei
Marktverkiufer auf dem Wochenmarkt Passanten ihre Waren anbieten. Da-
bei bewerben sie unter anderem den ungewohnlich giinstigen Preis, der
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nach eigenen Angaben dadurch zustande komme, dass bei den sozialen Ar-
beitsbedingungen gespart wirde und Tier- und Menschenrechte nicht ein-
gehalten wiirden. Hier, genauso wie z. B. auch bei Piraterieware (Orth et al.
2019), entkoppeln viele KonsumentInnen den ethisch inakzeptablen Hinter-
grund von dem ihnen zusagenden gilinstigen Preis. Bei der Kaufentschei-
dung rangiert somit der funktionale Aspekt weit vor dem moralischen.

5 Moralische Lizenzierung

Bei der moralischen Lizenzierung (‘moral licensing’) handeln Konsumen-
tlnnen nicht immer konstant moralisch (Blanken, van de Ven, & Zeelen-
berg 2015; Merritt et al. 2010). Vielmehr streben sie ein gewisses morali-
sches Aspirationslevel an. Das heift, sie zielen darauf ab, auf einem gewissen
moralischen Niveau zu agieren, das ihnen angemessen erscheint. Hierfiir
pflegen sie eine Art innerliches Moralkonto, das sich fillt, wenn sie etwas
moralisch Gutes tun, sodass im Sinne eines Ausgleichs fiir die Zukunft die
Moglichkeit besteht, etwas dezidiert Unmoralisches zu tun. Merritt et al.
(2010, S. 344) beschreiben den Effekt folgendermafSen: ,,Past good deeds can
liberate individuals to engage in behaviors that are immoral, unethical, or
otherwise problematic, behaviors that they would otherwise avoid for fear of
feeling or appearing immoral” Der Spiegeleffekt der moralischen Lizenzie-
rung ist das sogenannte moral cleansing, dem die Auffassung zugrunde liegt,
dass unethische Taten in der Zukunft mit ethischen Taten wiedergutge-
macht werden kénnen. Mit beiden Prinzipien kann im Mittel immer wieder
die moralische Komfortzone erreicht werden (vgl. Abb. 4). Da moralische
Handlungen nicht objektiv quantifiziert werden kénnen, bleibt diese ,Rech-
nung’ zwangslaufig im Vagen.
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Abbildung 4: Moralische Lizenzierung
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Quelle: eigene Darstellung.

Ein verdeutlichendes Beispiel fir die moralische Lizenzierung ist der soge-
nannte slacktivism (Skoric 2012). Dieser Term ist ein Kompositum aus slack,
was ,Flaute® aber auch ,entspannt® ,locker® oder ,lose“ bedeutet und ac-
tivism, dem englischen Wort fir (politischen) Aktivismus. Ein slacktivist ist
also politisch aktiv, aber nur mit sehr geringem personlichem Einsatz. Eine
Unterform dieses Phanomens ist der clicktivism, eine Form des politischen
Aktivismus, die ausschliefSlich im Verteilen von /zkes und dislikes in sozialen
Medien besteht. Untersuchungen zeigen, dass den Klicks hiufig keine weite-
ren moralischen Taten folgen. Zum Beispiel erreichte ein Spendenaufruf fir
Kinder in Afrika via Facebook schon in kurzester Zeit 1,7 Millionen Klicks;
die tatsachliche Spendensumme betrug aber nur 12000$, also im Verhiltnis
recht wenig (Skoric 2012). Clicktivism geht nur allzu oft mit moral licensing
einher. Der Klick wird per se schon als ethische Handlung angesehen. In
einer weiteren Studie von Cornelissen, Karelaia und Soyer (2013) wurden
ProbandInnen aufgefordert, Texte tber UNICEF zu lesen. Anschlieend
wurden sie gebeten, etwas Zeit zu ,spenden’, um konkrete Ideen fiir eine
UNICEF-Kampagne auszuarbeiten. In der Experimentalgruppe wurde den
ProbandInnen die Moglichkeit gegeben, einfach einen ,I-support-UNICEF-
Button® anzuklicken, mehr nicht. Danach wurde festgestellt, dass bei der Ex-
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perimentalgruppe im Gegensatz zur Kontrollgruppe keine weiteren Ambi-
tionen bestanden, sich fir UNICEF zu engagieren und Zeit zu spenden. Es
hatte also bereits durch den Klick auf den Support-Button der Effekt der
moralischen Lizenzierung eingesetzt.

In einer weiteren Studie gingen Newman und Brucks (2018) der Frage
nach, wie die Identifikation mit einer Marke das moralische Verhalten be-
einflusst. Sie legten Nike-KiuferInnen verschiedene Szenarien iber ,ihre®
Marke vor. Der ersten Gruppe wurde gesagt, dass Nike sich an einem Ab-
kommen verschiedener Bekleidungshersteller beteiligt, auf giftige Chemika-
lien, insbesondere Formaldehyd, zu verzichten. Der zweiten Gruppe teilte
man mit, dass Nzke als eines von wenigen Unternehmen nicht an diesem
Pakt teilnehmen mochte. Mit der dritten Gruppe, der Kontrollgruppe, wur-
de tiber die Bekleidungsindustrie im Allgemeinen gesprochen. Zudem wur-
den die ProbandInnen gefragt, inwieweit sie sich mit den genannten Unter-
nehmen identifizieren. Die Analyse zeigte eine interessante Interaktion die-
ser beiden Faktoren: In der Gruppe, die Informationen tiber unmoralisches
Verhalten von Nike erhielt, projizierten die sich mit der Marke stark identi-
fizierenden ProbandInnen die Schuld auf sich selbst. Es setzte ein moral cle-
ansing Prozess ein. Umgekehrt war das Verhalten in der Gruppe, die positive
Information zum Verhalten von Nike erhielt. Einige ProbandInnen betrach-
teten das ethisch gute Handeln ,ihrer” Marke bereits als eigene Leistung, so-
dass sie nun mit ihrem Moralkonto im Plus sind und in anderen Bereichen
moralisch nachléssiger handeln konnen.

6 Fazit

Zusammenfassend ldsst sich konstatieren, dass hypokritisches Konsumver-
halten haufig auftritt und dass die Konsumentenpsychologie bereits einige
Modelle entwickelt hat, die erkliren, wie Konsumentlnnen mit dieser
Scheinheiligkeit umgehen. Leider ist die Verbraucherforschung noch nicht
so weit, klare Empfehlungen auszusprechen, wie diese Konsumeffekte redu-
ziert werden konnen. Nichtsdestotrotz sollte gefragt werden, ob nicht
scheinheiliges Verhalten, das zumindest den Anspruch auf ethisch korrektes
Konsumverhalten proklamiert, aber nicht konsistent umsetzt wird, der pu-
ren Amoralitit, die jedoch in sich konsistent ist, vorgezogen werden sollte.
Hypokrisie zeichnet sich immerhin dadurch aus, dass schon ein gewisser
Anspruch zu moralischem Handeln besteht, der nur — aus welchen Grin-
den auch immer — (noch) nicht umgesetzt werden kann und zuweilen auch
grofle Schuldgefiihle hervorruft. Der Verbraucherschutz sollte den Konsu-

mentlnnen bei diesem Problem zus Seite stehen und Unterstiitzung anbie-
{e)
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ten. Leitfiden, die aufzeigen, welches Verhalten wiinschenswert ist und wie
dieses leicht umgesetzt werden kann, konnten Konsumentlnnen bei der
Entscheidungsvielfalt des tiglichen Konsums helfen, die kognitive Uberlas-
tung zu reduzieren.
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