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EDITORIAL

Liebe Leserinnen und Leser,

seit der Entstehung des modernen Konsums, die der Historiker Frank Trentmann 
in der italienischen Renaissance, in der Ming-Kultur in China und in Grossbritan-
nien und den Niederlanden ab dem 17. Jahrhundert ansiedelt, wird dieser durch-
aus kontrovers diskutiert: Er wird – je nach ideologischer Sichtweise – glorifiziert 
oder auch dämonisiert. Mal wird ihm das Potenzial zugeschrieben, Gesellschaf-
ten zu demokratisieren, dann wieder gilt er als Ausdruck und Verstärker von sozi-
aler Ungleichheit. Er emanzipiere Individuen von traditionellen Ketten und lasse 
sie sich selbst verwirklichen, sagen die einen. Die anderen, dass er passive Op-
fer zu mehr Konsum verführe, als eigentlich notwendig wäre. Die Konsumkritik 
ist gewissermassen der Komplize des Konsums, der bei jeder neuen Konsumform 
dieselbe drohende Apokalypse skizziert: Davon zeugen die Lesesuchtdebatten im 
18. Jahrhundert, die Kritik an der Unterhaltungskultur durch die Frankfurter Schu-
le oder die gegenwärtigen Problematisierungen von Computerspielen und einem 
nicht-nachhaltigen Konsum, wogegen man aus einer rationalen Sichtweise natür-
lich nichts einwenden kann.

Die britische Sozialanthropologin Mary Douglas hat darauf hingewiesen, dass 
Identität und Werthaltungen immer symbolisch durch Konsum – Kleidung, Es-
sen, Trinken, Freizeit etc. –  ausgedrückt werden, wovon konsumkritische Hal-
tungen selbstverständlich nicht ausgenommen sind. Die gegenwärtig aufstre-
benden Eliten im Westen zeichnen sich vor allem durch einen «unauffälligen 
Geltungskonsum» aus, wie ihn die US-amerikanische Soziologin Elizabeth Cur-
rid-Halkett nennt. Sie meint damit postmaterielle Werte wie Nachhaltigkeit, die 
distinktiver wirken als plumpes materielles Geprotze. Zukünftig dürften west-
liche normative Diskurse über Konsumkultur allerdings an Bedeutung verlieren. 
Wenn einstige Schwellenländer ökonomisch zu prosperieren beginnen und dort 
neue urbane Hotspots entstehen, entwickeln sich auch neue Konsummuster und 
Konsumdiskurse.

Nun zu den Beiträgen in diesem Magazin: Jörg Scheller, Kunsttheoretiker von der 
Zürcher Hochschule der Künste, behandelt in seinem Artikel die problematischen 
Konnotationen und moralischen Bewertungen, die dem Konsumbegriff anhaf-
ten – und er plädiert dafür, vor lauter Gefahren des Konsums für die Menschheit 
den Menschen selbst nicht aus den Augen zu verlieren. Die Soziologen Florian 
Elliker und Niklaus Reichle von der Universität St. Gallen (HSG) behandeln in ih-
rem Artikel den Konsum von bewusstseinsverändernden Substanzen, wobei sie 
einen Graben ausmachen zwischen dem oftmals alltagsweltlich unproblema-
tischen Konsum dieser Substanzen und ihrer Problematisierung von Seiten des 
Rechts und der Massenmedien. Elliker und Reichle plädieren für eine Debatte, 
wie mit diesen Substanzen in Zukunft umzugehen sei. Die Politologin und Desi-
gnerin Larissa Holaschke beschäftigt sich in ihrem Artikel mit den LGBTIQ+-Com-
munities, deren Symbole auch in Werbungen von Unternehmen auftauchen, die 
sich weltoffen und progressiv darstellen möchten. Dies tun sie allerdings vorwie-
gend in Westeuropa, und etwa nicht in Gesellschaften, wo heteronormative Wer-
te propagiert werden, weshalb man diesen Unternehmen Opportunismus vor-
werfen kann. Stefan Baumann, Wirtschaftspsychologe und Gründer der Agentur 
STURMundDRANG in Hamburg, skizziert in seinem Beitrag, wie die gegenwär-
tige Pandemie kulturelle Konsummuster in den nächsten Jahren verändern dürf-
te. Die Kommunikationsdesignerin Hanna Hodžić beschäftigt sich mit Prothe-
sen, die nicht nur funktional bzw. problemlösend eingesetzt werden, sondern 
die zu Lifestyle-Produkten mutieren, womit einst stigmatisierende Objekte durch 
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einen ästhetischen Wandel positiv konnotiert werden. Dies führt zu neuen Iden-
titäten, in die menschliche Körper, Technologien und Objekte verwoben sind. Der 
Strategieberater Patrick Wilhelm geht der Frage nach, welche Potenziale «Smart  
Services» im Retail-Bereich bieten. 

Und last but not least zwei Hinweise: Die vierte Ausgabe dieses Magazins, die je-
weils mit Studierenden von «Trends & Identity» realisiert wurde, erscheint dieses 
Jahr nicht, da die Kooperation mit der Zürcher Hochschule der Künste nicht wei-
tergeführt wird. Wir danken der Studienleitung – insbesondere Prof. Katharina 
Tietze – und den Studierenden für die langjährige Zusammenarbeit und die inspi-
rierenden und anregenden Ausgaben. Aktuell sind wir daran, eine neue Koopera-
tion mit einer Bildungsinstitution zu entwickeln.

Nach 13 Jahren gebe ich die Chefredaktion mit diesem Magazin ab. Bei dieser 
Gelegenheit möchte ich den swissfuture-Mitgliedern, dem Vorstand, den ehe-
maligen und gegenwärtigen Co-Präsidenten für ihr Vertrauen danken. Die in-
haltlichen Diskussionen und der Austausch im Vorstand waren stets lebendig 
und inspirierend! Ein grosser Dank geht an die Autoren und Autorinnen aus ganz  
unterschiedlichen Disziplinen, die hier brillante Texte publiziert und Zukunfts-
perspektiven skizziert haben. Ebenfalls danken möchte ich der Grafikerin Andrea 
Mettler und dem Korrektor Jens Ossadnik; unter nicht immer einfachen Umstän-
den haben sie den fundamentalen Beitrag geleistet, ohne den dieses Magazin 
nicht realisierbar gewesen wäre. Die Chefredaktion wird neu von Larissa Holaschke 
übernommen, die – in Kooperation mit dem Editorial Board – das Magazin kon-
zeptionell neu ausrichten und ihm mehr digitale Präsenz geben wird. Bleiben Sie 
uns treu.

Viel Lesespass, Francis Müller
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BAUKASTEN ZU EINER APOLOGIE 
DES KONSUMS
Eine Futurologie des Konsums oder gar des Konsumismus sollte sich vor Augen 
führen, welche Hoffnungen auf dem Konsum in der Vergangenheit ruhten. 
Wird Konsum nur als Bedrohung für die Umwelt betrachtet, geraten die Gründe 
für die Entstehung der Konsumgesellschaften aus dem Blick. Mit Hans Magnus 
Enzensberger gesprochen beruht der Massenkonsum auf realen und legitimen 
Bedürfnissen, die physiologisch im Menschen verwurzelt sind. Die Konsumkultur 
stellt nicht nur ein ökologisches Problem dar, vielmehr ist sie selbst ein Ökosystem.

Keywords: Dekadenz, exzessiver Genuss, Konsum, Ökologie

Jörg Scheller

Konsum hat ein Imageproblem. Es sind die unstill-
baren «Begehrnisse» (Hartmut Böhme) des westlich-
modernen Subjekts, die überhaupt erst zur sich ab-
zeichnenden Klimakatastrophe wie zur allgemeinen 
Verschandelung des Planeten geführt haben. So zu-
mindest lautet eine derzeit in den Medien prominent 
vertretene These aus der Umweltbewegung und der 
Degrowth-Szene. Mehr noch, das konsumistische Lu-
xusleben im Westen sei möglich nur durch die Un-
terdrückung und Ausbeutung der restlichen Welt, 
hört man von Vertretern der Postcolonial Studies. 
Von entgegengesetzter Seite, also von rechts, wird 
der Konsumbürger indes als effeminierter letzter 
Mensch ohne höhere Ziele als Shopping verächtlich 
gemacht. Man wünscht sich den heroischen Men-
schen zurück, der bereit ist, Opfer zu bringen – für 
Gott, traditionelle Werte, Vaterland im Speziellen und 
Abendland im Allgemeinen. Wellness, Yoga, Intimra-
surset, Mindfulness und Spirulina-Papaya-Camu-Ca-
mu-Vanille-Smoothies seien demzufolge nur Aus-
druck materialistisch-individualistischer Dekadenz. 
Derweil tun ausgerechnet jene Konzerne, die mass-
geblich den zynischen Boom von Fast Fashion verur-
sacht haben, mit Greenwashing ihr Bestes, den Ruf 
des Konsums noch tiefer in den Schmutz zu ziehen. 
Ihre Wendehalsigkeit erinnert an die bei politischen 
Systemwechseln verlässlich auftretenden wunder-
samen Verwandlungen, wenn beispielsweise tausen-
de von Sozialisten plötzlich herausfinden, dass sie ei-
gentlich seit jeher als regimekritische Demokraten 
im Widerstand gewesen waren. Helden treten immer 
dann in Scharen auf, wenn es keinen Heldenmut er-
fordert. Man hängt sein Fähnchen in den Wind. Und 
ist er grün, nun, dann ist er eben grün.

Dabei war es um das Ansehen des Konsums nicht im-
mer so schlecht bestellt. Zwar musste er schon im 19. 
Jahrhundert von Konservativen wie auch Progres-
siven aus den oben genannten Gründen einstecken. 
Aber er stand auch für Fortschritt. Für ein besseres 

Leben. Und sogar für den Frieden. Es ist noch gar 
nicht so lange her, da verfasste der Medientheore-
tiker Norbert Bolz eine Ode an den Konsumismus 
(Bolz 2002). Sein 2002 erschienenes Konsumistisches 
Manifest war eine Antwort auf die Terroranschläge 
des elften Septembers 2001. Die Hauptaussage von 
Bolz’ polemischem Essay lautet, Konsumismus stel-
le eine Alternative zum Fundamentalismus dar. Da-
mit geht er weit über die differenzierten, kulturop-
timistischen Analysen der Konsumkultur etwa von 
Wolfgang Ullrich hinaus (Ullrich 2006). Als selbst-
erklärter Konservativer aktualisiert Bolz, der heu-
te sein aufmerksamkeitsökonomisches Gnadenbrot 
als dampftwitternder Reaktionär verdient, die The-
sen des Ökonomen Joseph Schumpeter, demzufolge 
wirtschaftlicher Wettbewerb in der Lage sei, kriege-
rischen Wettbewerb zu sublimieren. Die sich ansons-
ten in Krieg und Terror entladende Aggression kön-
ne durch Wettbewerb einerseits, durch Wohlstand 
ermöglichte Kultur und Freizeit andererseits kanali-
siert und gemildert werden. Wer konsumieren kann, 
dem geht es materiell gut, und wem es materiell gut 
geht, wird sich hüten, seinen Wohlstand durch Kriege 
zu gefährden.

Der Politikwissenschaftler Francis Fukuyama nahm 
Bolz’ Sicht auf die konsumistische Sache in den frü-
hen 1990er Jahren vorweg, als er in seinem Buch The 
End of History or the Last Man behauptete, liberalde-
mokratisch-kapitalistische westliche Gesellschaften 
seien für gewöhnlich friedliebend, da sie ihren ho-
hen Lebensstandard nicht durch Kriege gefährden 
wollten: «The anarchic state system of liberal Europe 
does not foster distrust and insecurity because most 
European states understand each other too well. 
They know that their neighbors are too self-indul-
gent and consumerist to risk death, full of entrepre-
neurs and managers but lacking in princes or dema-
goges whose ambitions alone are sufficient to start 
wars.» (Fukuyama 2006: 265) Fukuyamas Buch zählt 
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zu den vermutlich am meisten zitierten und am we-
nigsten gelesenen Debattenwerken der jüngeren 
Vergangenheit. Im deutschsprachigen Raum disku-
tierte man hitzig darüber, ob die Geschichte tatsäch-
lich ans «Ende» gekommen sei, und schoss sich da-
bei auf den Buchtitel ein. Viele übersahen, dass «End» 
im Englischen sowohl «Ende» als auch «Zweck» be-
deuten kann. Mit dieser Mehrdeutigkeit spielte 
Fukuyama, der in einer eigenwilligen Re-Lektüre der 
Platon’schen Anthropologie postulierte, die Trias Li-
beralismus, Kapitalismus, Demokratie entspräche 
den Bedürfnissen – oder sind es Begehrnisse? – der 
menschlichen Seele am ehesten, da sie Vernunft, Dis-
tinktion wie auch Genuss befriedige.

Schon ein Zeitgenosse Platons, der Komödiendich-
ter Aristophanes, konstruierte einen Zusammenhang 
zwischen einer friedlichen Existenz und Konsum in 
seinem Bühnenwerk Der Frieden (Eirene), uraufge-
führt 421 v. Chr. im Dinonysostheater nahe der Akro-
polis. Gerade heute, in Zeiten von Culture Wars und 
handfesteren Konflikten, ist das Stück für tagesaktu-
elle Debatten wiederentdeckenswert. Natürlich ver-
wendet Aristophanes darin nicht die Begriffe «Kon-
sum» und «Konsumismus». Aber das, was er in seiner 
Komödie thematisierte, hat viel mit dem Nexus von 
Konsum und Frieden zu tun. Anders als Bolz beging 
Aristophanes nicht den Fehler, Konsum als Bedingung 
des Friedens zu deuten. Vielmehr erscheint Kon-
sum in seinem Text als Ausdruck einer befriedeten 
Existenz.

Auf einem Mistkäfer lässt Aristophanes den Win-
zer Trygaios zum Olymp reiten, um Zeus zu überre-
den, den athenisch-spartanischen Krieg zu beenden. 
Nicht, weil Trygaios ein hochstehendes moralisches 
Problem mit dem Krieg hätte. Er trägt keine elabo-
rierte pazifistische Theorie vor. Er bedarf auch kei-
nes religiösen Jargons. Den sinnenfreudigen Ver-
fechter friedliebender Dekadenz stört vielmehr, dass 
der Krieg unmöglich macht, was immer erst dann 
am schönsten erscheint, wenn es verloren ist: die 
Früchte des Lebens ernten und genüsslich konsu-
mieren können. Genau diese Lust am sinnlichen Le-
ben, vom Schlemmen über das Saufen bis hin zum 
Vögeln, preist Trygaios als Alternative zum blutigen 
Ernst kriegerischer Schlachten und der sie befeu-
ernden politischen Machtspiele. Dafür müssten aber 
Schwerter in Pflugscharen, oder, wie es in der drit-
ten Szene heisst, Rüstungen in Kloschüsseln ver-
wandelt werden (Aristophanes 1989: 75). In der ers-
ten Szene frohlockt der Chor schon: «Glücklich bin 
ich, und ich freu mich, selig furze ich und lache, denn 
die Rüs tung werd ich lieber als mein hohes Alter los.»  
Trygaios aber mahnt:

«Nur sich nicht zu früh gefreut jetzt, denn es ist 
noch gar nichts sicher!

Erst wenn wir sie wirklich haben [die Göttin des 
Friedens], könnt ihr euch von Herzen freuen –
und rufen und lachen
und fahren und bleiben
und vögeln und schlafen
und festen und gaffen
und saufen und spielen,
das könnt ihr dann tun,
dann schreit auch hurra!» (ebd.: 25)

Exzessiver Ding- und Selbstgenuss erscheint bei Aris-
tophanes nicht wie im die Klimakatastrophe fürch-
tenden 21. Jahrhundert, in der linken Entfremdungs- 
oder in der rechten Dekadenzkritik als verwerflich, 
sondern impliziert vielmehr eine sinnlich-physiolo-
gische Ethik. «Süss wie Parfüm» ist die Demobilisie-
rung, nach «Saurezwiebelnrülpsen» aber riecht der 
Krieg. Der Frieden bringt «Arien des Sophokles und 
Hähnchen», der Krieg trägt eine «Notration» im blut-
beschmierten Tornister (ebd.: 36):

«Erinnert euch, Männer,
ans Leben von früher,
als sie noch regierte 
[die Göttin des Friedens, Anm. d. A.],
an Kuchen mit Früchten,
an Feigen und Myrten,
an Most aus der Presse,
an Blumen am Brunnen,
Oliven in Hainen,
wie wir sie uns wünschen.» (ebd.: 38–39)

Frieden, das ist bei Aristophanes ein Supermarkt 
avant le supermarché, idealerweise mit angeglie-
dertem Theater. Konsum ist ein Schlaraffenland, in 
dem sich eine Utopie abzeichnet, die erst im 20. Jahr-
hundert für hoch entwickelte Industrieländer zu-
mindest teilweise Realität werden sollte – für Länder 
also, in denen beispielsweise das rare Gut Fleisch zu 
einem alltäglichen Bestandteil der Speisekarte wer-
den sollte oder in denen selbst arme Menschen die 
Möglichkeiten bekommen sollten, aus einem ver-
gleichsweise breiten Sortiment von Waren auswäh-
len zu können.

In Zeiten, da die politische Linke noch nicht die Di-
alektik gegen die Moral eingetauscht hatte, sondern 
Letztere durch Erstere in Gang gesetzt sehen wollte, 
gab es durchaus linke Stimmen, die dem Konsumis-
mus etwas abgewinnen konnten. So schrieb der un-
orthodoxe Linke Hans Magnus Enzensberger 1970 
in seinem Essay Baukasten zu einer Theorie der Medi-
en: «Die Anziehungskraft des Massenkonsums be-
ruht … nicht auf dem Oktroi falscher, sondern auf der 
Verfälschung und Ausbeutung ganz realer und legiti-
mer Bedürfnisse, ohne die der parasitäre Prozess der 
Reklame hinfällig wäre. Eine sozialistische Bewegung 
hat diese Bedürfnisse nicht zu denunzieren, sondern 
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ernst zu nehmen, zu erforschen und politisch produk-
tiv zu machen.» (Enzensberger 1970) Der Massenkon-
sum verspreche, allen obszönen Zügen zum Trotz, 
«das Verschwinden des Mangels» (ebd.). In ihm zeige 
sich «das Verlangen nach einer neuen Ökologie, nach 
einer Entgrenzung der Umwelt, nach einer Ästhetik, 
die sich nicht auf die Sphäre des ‹Kunstschönen› 
beschränkt. Diese Wünsche sind nicht, jedenfalls 
nicht in erster Linie, verinnerlichte Spielregeln des 
kapitalistischen Systems. Sie sind physiologisch ver-
wurzelt und lassen sich nicht mehr unterdrücken. Die 
Schaustellung des Konsums ist eine parodistische 
Vorwegnahme einer utopischen Situation.» (ebd.)

Es ist vielsagend, dass Enzensberger den Begriff 
«Ökologie» verwendet. Wenn von der Zukunft des 
Konsums die Rede ist, sollte dieser Aspekt des Kon-
sumismus gerade aus ökologischer Sicht immer mit-
gedacht werden. Die Fokussierung auf Gefahren für 
das Überleben der Menschheit läuft Gefahr, das Le-
ben der Menschheit zu übersehen.

ABSTRACT:
KIT FOR AN APOLOGY OF CONSUMPTION
A futurology of consumption or even of consume-
rism should consider the hopes that rested on con-
sumption in the past. If consumption is seen only as a 
threat to the environment, the reasons for the emer-
gence of consumer societies are lost from view. In 
the words of Hans Magnus Enzensberger, mass con-
sumption is based on real and legitimate needs that 
are physiologically rooted in human beings. The con-
sumer culture is not only an ecological problem, it is 
itself an ecosystem.
Keywords: decadence, excessive indulgence, consumption, 

ecology
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VERSUCHE MIT BEWUSST-
SEINSVERÄNDERNDEN 
SUBSTANZEN. WIE FORSCHUNG 
DER GEGENWART DIE 
ZUKUNFT MITGESTALTET
Die Autoren argumentieren, dass sich die Zukunft der bewusstseinsverändernden 
Substanzen an gegenwärtigen Entwicklungen untersuchen lässt. Sie diskutieren zwei 
Fälle, in denen die Forschung an der Gestaltung der Zukunft des Substanzkonsums 
beteiligt ist: Cannabis und Psychedelika. In der Schweiz ermöglicht eine neue Gesetz-
gebung sogenannte «Pilotversuche», bei denen Cannabis legal verkauft werden kann, 
um die Auswirkungen einer Legalisierung zu untersuchen. Bei den Psychedelika ist 
es die neuropsychologische Forschung, die derzeit ihren Nutzen für die Behandlung 
von psychischen Erkrankungen belegt. Die «medizinische Verwendung» scheint 
die einzige Art und Weise zu sein, in der die Massenmedien bereit sind, Psychedelika 
als legitime Substanzen darzustellen, wobei die anderen Vorteile der Psychedelika 
vernachlässigt und die künftige Nutzung ihres vollen Potenzials eingeschränkt 
werden. Die Autoren stellen eine Kluft zwischen der problematisierenden Perspekti-
ve in den Massenmedien und dem rechtlichen Rahmen sowie dem oft unproblema-
tischen Alltagskonsum von Cannabis und Psychedelika fest. 

Keywords: bewusstseinsverändernde Substanzen, Cannabis, Drogen, Psychedelika, Wissenschaft

Florian Elliker und Niklaus Reichle

Soziologinnen haben ein ambivalentes Verhältnis 
zur Erforschung der Zukunft. Sie tun sich in der Re-
gel schwer, Prognosen abzugeben: Künftige Entwick-
lungen vorauszusehen ist ein notorisch schwieriges 
Unterfangen. Misst man es an den gängigen Stan-
dards für die Erforschung des Bestehenden, ist es 
kaum auf überzeugende Weise zu leisten. Als quali-
tativ forschende Soziologen wenden wir uns daher 
dem Naheliegenden in der Gegenwart zu: den Per-
sonen, die zu bewusstseinsverändernden Substan-
zen forschen und die damit die Zukunft des Kon-
sums dieser Substanzen ein Stück weit beeinflussen. 
Dieser gewissermassen ‹wissenschaftssoziologische› 
Blick in die Gegenwart lässt sich unseres Erachtens 
gut dafür verwenden, die Zukunft des Konsums be-
wusstseinsverändernder Substanzen zu untersu-
chen: So sind Forschende zurzeit tatkräftig in die ge-
sellschaftliche Gestaltung des zukünftigen Umgangs 
mit Psychedelika und Cannabis involviert. Wir werfen 
einen Blick auf diese Prozesse und plädieren dafür, 
den Konsum bewusstseinsverändernder Substanzen 
in der Gegenwart zu untersuchen. Wir plädieren zu-
dem für eine Reflexion darüber, wie sich gesellschaft-
liche Diskurse und die Forschungspraxis wechselsei-
tig beeinflussen. 

Eine alltägliche gesellschaftliche Realität 
Betrachtet man den Konsum bewusstseinsverän-
dernder Substanzen in der Gegenwart, so fällt ins-
besondere ein Aspekt auf: Zwischen der rechtlich- 
institutionellen Realität und der gelebten Alltagsrea-
lität besteht eine zunehmend aus der Zeit gefallene 
Kluft – zumindest in städtischen Gebieten. Der Kon-
sum von Cannabis, Kokain, Psychedelika und ande-
ren bewusstseinsverändernden Substanzen ist in der 
Schweiz heute kein Randphänomen mehr, sondern 
alltägliche gesellschaftliche Realität: Nicht nur ha-
ben sich umfassende Strukturen der Eigen- und pro-
fessionellen Produktion, des Vertriebs und Erwerbs 
herausgebildet, sondern auch eine vielfältige Kon-
sumpraxis. Trotz seiner Präsenz erscheint der Kon-
sum besagter Substanzen bis heute aufgrund seines 
illegalen Status und einer jahrzehntelangen Stigmati-
sierung als latent problematisch und deviant. Dieser 
dominante Deutungsrahmen des «Problematischen» 
bringt es mit sich, dass Konsumierende in der all-
täglichen Öffentlichkeit über den Gebrauch dieser 
Substanzen häufig schweigen. Er findet in einer Art 
Schattenbereich statt: Die Praxis und Infrastruktur 
des Substanzkonsums sind gewissermassen «hidden 
in plain sight». Die bisherige Forschung zum Sub-
stanzkonsum blendet viele Aspekte dieser Alltagsrea-
lität aus und reproduziert in ihrer wissenschaftlichen 
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Praxis – ausdrücklich oder stillschweigend – einen 
problematisierenden Deutungsrahmen. Dieser hängt 
nicht zuletzt mit den disziplinären Perspektiven zu-
sammen, aus denen der Konsum dieser Substanzen 
hauptsächlich erforscht wird: Bis in die Gegenwart 
befassen sich vor allem Kriminologinnen, Suchtfor-
scher, Medizinerinnen und Psychologen mit ihm.

Als Folge dieser vorherrschenden Wahrnehmung 
wurde der Substanzkonsum während Jahrzehnten 
als etwas Unerwünschtes gerahmt und als etwas be-
trachtet, was nur als Problem erforscht werden kann 
oder «eigentlich» gar nicht erforscht werden sollte. 
Im Fokus scheinen zudem häufig nicht die alltags-
nahe Sicht auf die Konsumpraxis zu stehen, sondern 
aus grösstmöglicher Distanz zum alltäglichen Leben 
durchgeführte Messungen wie jene des Ausmasses 
des Konsums anhand von Rückständen im Abwas-
ser. Das Resultat ist eine Wissenslücke, die einen bes-
ser gelingenden gesellschaftlichen Umgang mit der 
exis tierenden Alltagsrealität des Substanzkonsums 
erschwert: Es fehlt an differenziertem Wissen zu Kon-
sumierenden, Konsumverhalten, Marktstrukturen 
und kulturellen Praktiken und Deutungen der Sub-
stanzen und ihres Konsums.

Normative Problematisierung des Konsums 
von Substanzen
Was ist jedoch unter «bewusstseinsverändernden» 
bzw. «psychoaktiven» Substanzen zu verstehen? Da-
mit sind Substanzen bezeichnet, die auf die eine 
oder andere Art und Weise auf das Zentralnerven-
system einwirken und damit Erleben und Bewusst-
sein temporär verändern – und die primär zu diesem 
Zweck eingenommen werden. Dazu gehören so un-
terschiedliche Substanzen wie Grüntee, Kaffee, Al-
kohol, Cannabis, Kokain, Heroin, LSD und Psilocybin. 
Sie unterscheiden sich erheblich in der Art der be-
wusstseinsveränderten Erfahrung, aber auch bezüg-
lich ihres Schadens- und Suchtpotenzials. Dennoch 
werden die meisten dieser Substanzen vielfach – in-
formell wie auch rechtlich – unter Sammelbegriffen 
wie «Drogen» oder «Betäubungsmittel» subsumiert. 
Diese Begriffe bzw. Kategorien bilden die Vielfalt der 
Erfahrungsqualitäten und möglichen Risiken, die mit 
dem Konsum solcher Substanzen verbunden sind, in-
des nicht nur denkbar schlecht ab, sondern schlies-
sen häufig den vergleichsweise toxischen Alkohol 
aus.

Die breite Verwendung des Begriffs «Drogen» ver-
weist also nicht nur auf den illegalen Status, sondern 
ist häufig auch Ausdruck einer expliziten oder still-
schweigenden normativen Problematisierung. Selbst 
wenn Psychedelika in medizinischen Verfahren zum 
Einsatz kommen, wird in den Massenmedien oft die 
Zuordnung zur Kategorie der Drogen betont. «Party-
drogen auf Rezept» (Eisenach und Lüthi 2021) oder 

«Drogen als Medizin» (Drosner 2021): Noch scheint 
ein ‹seriöser› und risikoarmer Gebrauch dieser Sub-
stanzen eine neuartige Vorstellung zu sein.

Verwobenheit von Setting, medialen Diskursen 
und psychischer Erfahrung 
Die Erfahrungsqualität bewusstseinsverändernder 
Substanzen hängt aber nicht nur von ihren mit na-
turwissenschaftlichen Methoden fassbaren Eigen-
schaften (zum Beispiel der chemischen Struktur) ab, 
sondern ergibt sich im Wechselspiel mit dem soge-
nannten (Mind)set, dem inneren Zustand der Kon-
sumierenden, und dem Setting, dem sozialen und 
räumlichen Umfeld, in welchem die Substanz einge-
nommen wird. Das Zusammenspiel zwischen Sub-
stanz, Set und Setting variiert erheblich: Psychede-
lika wirken beispielsweise als relativ unspezifische 
‹mentale Verstärker›. Es lassen sich zwar typische Er-
fahrungsmodalitäten eruieren, aber der ‹Gehalt› der 
Erfahrung ist individuell und kulturell unterschied-
lich. Es macht einen Unterschied, ob Psilocybin auf 
einem Spaziergang im Wald, auf einer Technoparty 
oder zuhause auf dem Bett liegend eingenommen 
wird. Einen grossen Einfluss auf die Wahl und Aus-
gestaltung des Settings hat auch der rechtliche Sta-
tus einer Substanz: Muss sie auf dem Schwarzmarkt 
besorgt und versteckt eingenommen werden oder 
kann (relativ) frei gekauft und konsumiert werden? 
Entscheidend ist zudem ein häufig vernachlässigter 
Punkt: Auch öffentliche Debatten können die Erfah-
rungsqualität wesentlich beeinflussen. Die Wirkung 
gewisser Substanzkategorien – wie etwa jener der 
Psychedelika – ist derart eng mit den inneren Zu-
ständen der Konsumierenden verwoben, dass all-
tägliche Konversationen und Medienberichterstat-
tung via das subjektive Wissen der Konsumierenden 
die Erfahrung massgeblich mitbestimmen (können). 
In Teilen geschieht das auch darüber, dass Wissen-
schaftlerinnen, die zu diesen Substanzen forschen, 
dominierende Deutungsrahmen gesellschaftlicher 
Debatten, die mehrheitlich einen «vorabproble-
matisierenden» Blick auf «Drogen» befördern, re-
produzieren. Umgekehrt können Forschungs- 
ergebnisse bis anhin als problematisch betrachtete 
Substanzen auch in ein neues Licht rücken. Becker 
(1967) zeigte, wie es im Zuge der Veränderung des 
öffentlichen Diskurses zu Cannabis zu einem drasti-
schen Rückgang von Panikattacken im Zusammen-
hang mit Cannabiskonsum kam. Darauf basierend 
stellte er die These auf, dass viele sogenannte «bad 
trips» mit LSD in den 1960er-Jahren auf die drama-
tisierende, oft einseitig auf negative Vorfälle zuge-
spitzte Medienberichterstattung zurückzuführen 
waren – eine Berichterstattung, die gerade bei der 
Illegalisierung von Substanzen häufig im Kontext 
von symbolischen Kreuzzügen (Gusfield 1986) und 
moralischen Paniken (Goode und Nachman 1994) 
stattfindet.
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Zukunftsweisender Kurswechsel bei Cannabis 
und Psychedelika
In zwei Fällen von Substanzen stehen in der Schweiz 
gegenwärtig Veränderungen an, bei denen die wis-
senschaftliche Forschung eine nicht zu unterschät-
zende Rolle spielt – sowohl im Hinblick auf die öffent-
lichen Debatten als auch im Hinblick auf die Zukunft 
des Konsums: Cannabis und Psychedelika. Betrach-
ten wir zunächst das Beispiel Cannabis.

(1) In der Schweiz besteht im Zuge einer soeben er-
folgten Gesetzesänderung die Möglichkeit, während 
zehn Jahren im Rahmen sogenannter Pilotversuche 
Cannabis legal zu nicht medizinischen Zwecken ab-
zugeben resp. zu erwerben. Die Versuche dienen 
der Gewinnung von Erkenntnissen, die in der «Ver-
ordnung zu Pilotversuchen nach Betäubungsmittel- 
gesetz» (BetmPV) geregelt sind und die letztlich Wis-
sensgrundlage für eine baldige Neuregulierung des 
Cannabiskonsums liefern sollen. Örtlich sind solche 
Pilotversuche auf eine oder mehrere Gemeinden be-
grenzt. Unter Einhaltung bestimmter Auflagen kann 
in einem solchen Pilotversuch Cannabis auf unter-
schiedlichste Art und Weise verkauft und konsumiert 
werden. Wie das geschehen soll – bspw. über welche 
Ladenlokale Cannabis verkauft wird und wer als Kon-
sumentin zur Teilnahme am Versuch zugelassen wird –, 
bestimmt das jeweilige Forscherteam auf Basis seiner 
Erkenntnisinteressen. Derartige Pilotversuche kön-
nen als Versuch «evidenzbasierter Gesetzgebung» 
betrachtet werden, im Rahmen derer wissenschaft-
liches Grundlagenwissen für die zu regelnden Be-
reiche erarbeitet wird. Insgesamt entspricht die Idee 
von Pilotversuchen in einem gewissen Sinne dem, 
was James Scott in «Seeing like a State: How cer-
tain schemes to improve the human condition have 
failed» (1998) empfiehlt: neue soziale Organisations-
formen kleinflächig einführen, reversibel halten und 
verschiedene Modelle ausprobieren. 

Mit bis zu 5 000 Teilnehmenden pro Versuch, die in 
eigens dafür geschaffenen Settings Cannabis erwer-
ben – und teilweise in diesen Settings konsumie-
ren –, üben diese Pilotversuche nicht nur über die 
wissenschaftliche Produktion von Erkenntnissen ei-
nen gewissen Einfluss aus: Die zwecks Erkenntnis-
gewinnung vorübergehend geschaffenen sozialen 
Realitäten werden bereits durch ihre Existenz öko-
nomisch, kulturell und symbolisch (positive oder ne-
gative) Referenzpunkte für zukünftig zu Erschaffen-
des – etwa durch die Wahl der Verkaufssettings und 
die Preisgestaltung. So wird beispielsweise in der 
Mehrheit der aktuell geplanten Pilotversuche der 
Verkaufsweg auf ein Setting festgeschrieben – jenes 
der Apotheken oder des Social Clubs. Diese Wahl ist 
nun aber keine rein wissenschaftliche, sondern wird 
massgeblich durch andere Akteure aus der Politik 
und der Verwaltung mit beeinflusst. Schweizweit ist 

die Wahrscheinlichkeit gross, dass das Studiencanna-
bis überwiegend nur über Apotheken verkauft wird. 
Auf diese Weise wird nicht nur verhindert, dass ver-
schiedene Verkaufssettings auf ihre Vor- und Nach-
teile hin getestet werden. Vielmehr werden faktisch 
ein oder zwei Settings als eine Art vorläufiger ‹Qua-
si-Standard› etabliert. Was als lokaler Kompromiss 
zwischen unterschiedlichen Akteuren ausgehandelt 
wurde, nimmt so möglicherweise das Ergebnis vor-
weg, das durch den Pilotersuch erst hätte gewonnen 
werden sollen. Um aber zu eruieren, für welchen Ty-
pus von Konsumentin oder Konsumpraxis welches 
Setting am besten passt, müsste der Verkauf von 
Cannabis im Pilotversuch parallel in unterschied-
lichsten Verkaufssettings angeboten werden. Nicht 
nur methodisch, sondern auch vom Versuchssetting 
her ist die Relevanz «wissenschaftlicher Artenvielfalt» 
(Schneider 2020) zu unterstreichen. Letztlich besteht 
zwar die Möglichkeit, die durch die Versuche tempo-
rär geschaffenen Realitäten im Nachgang zu ignorie-
ren, jedoch liegt die Vermutung nahe, dass dies – so 
man das wollte – nur mit grosser Anstrengung gelin-
gen wird. Ob und inwiefern durch die Versuche ein 
Stück weit mögliche zukünftige Realitäten vorweg-
genommen werden, ist jedoch offen; denn ob und 
– falls ja – was von diesen Pilotversuchen dauerhaft 
bleiben wird, hängt letztlich massgeblich von Dyna-
miken und Kräften in den Feldern der Wirtschaft und 
Politik ab, die über die zukünftige Gesetzgebung be-
stimmen und die durch die gesetzgeberischen Vor-
gaben schon wesentliche Aspekte der zukünftigen 
Versuchsanlagen vorgegeben haben. Die Ausfüh-
rungen zeigen, dass für die involvierten Forschen-
den in besonderem Masse ein reflexives Verhältnis 
zur sozialen Realität, die sie untersuchen, gefordert 
wäre, denn diese Realität wird durch sie ja nicht nur 
‹beeinflusst›, sondern wesentlich (mit)erschaffen. Es 
handelt sich um einen Paradefall sozialer Konstruk-
tion unter wissenschaftlichem Vorzeichen – und um 
einen Fall, in welchem das Verhältnis von Politik und 
Wissenschaft und bald auch Wirtschaft enger ist als 
bei unabhängiger Grundlagenforschung.

(2) Auch bei Psychedelika ist die gegenwärtige For-
schung in die Konstruktion von Psychedelika als so-
zialem Phänomen involviert, und auch in diesem Fall 
ist die Art und Weise der ‹Rehabilitierung› dieser Sub-
stanzen von wissenschaftssoziologischem Interes-
se. Diese findet vor allem im Kontext der Linderung 
psychischer Krankheiten resp. der Verbesserung der 
psychischen Gesundheit statt. Aufgrund unterschied-
licher Faktoren (bspw. der erhöhten Entropie im Hirn, 
vgl. Carhart-Harris 2018) eignen sich verschiedene 
Psychedelika u.  a. dazu, festgefahrene Denk- und 
Fühlschemata, die psychischen Leiden wie Depressi-
onen und Angstzuständen zugrunde liegen, zu ‹er-
schüttern› und Offenheit für die Etablierung ande-
rer Denk- und Fühlmuster zu schaffen. Es sind diese 



10  |  swissfuture   |  Die Zukunft des Konsums  |  03+04/21

Eigenschaften, die in Massenmedien in letzter Zeit 
vermehrt aufgegriffen werden und im Rahmen de-
rer Psychedelika wieder als legitime Substanzen dar-
gestellt werden: als Medikamente – so, dass viele 
Forschende zurückhaltend sind, öffentlich da-
von zu sprechen, dass Halluzinogene darüber hi-
naus ‹auch noch› für «the betterment of well peo-
ple» (Pollan 2018: 45) dienlich sein könnten. Zwar 
trägt im Falle von Psychedelika die wissenschaft-
liche Forschung zur Rehabilitierung resp. Legiti-
mierung von als einseitig schädlich und nutzlos 
klassifizierten Substanzen bei; gleichzeitig wird 
durch die entsprechende Forschung – im Wech-
selspiel mit den Diskursen in der Politik und in den 
Massenmedien – mitgeprägt, wofür und wie diese 
Substanzen sinnvollerweise zu gebrauchen resp. 
zu ‹konsumieren› seien. Es scheint, als ob Psyche-
delika gegenwärtig ‹medikalisiert› werden. Mög-
licherweise äussern sich Neurologinnen und Neu-
ropsychologen gerade wegen der massenmedial 
dominierenden Legitimitätsvorstellungen eher zu-
rückhaltend, wenn es um die Verwendung dieser 
Substanzen zu anderen als zu medizinischen Zwe-
cken geht. Möglicherweise erinnern sie sich an die 
moralische Panik der 60er-/70er-Jahre, im Zuge 
derer Psychedelika illegalisiert wurden, gegebe-
nenfalls auch an die damals ungelöste Streitfrage 
unter Forschenden, wie diese Substanzen einzu-
führen seien – popularisierend und offensiv, wie es 
Timothy Leary propagierte, oder ‹top-down› und 
zurückhaltend, die von Al Hubbard bevorzugte 
Strategie (vgl. Pollan 2018: 218–220) – und even-
tuell an die verhältnismässig geringen Mitbestim-
mungsmöglichkeiten von Forschenden im Feld der 
Politik. Es scheint, als wären die betreffenden Ak-
teure darauf bedacht, die Seriosität, die naturwis-
senschaftlichen Methoden diskursiv zugeschrie-
ben wird, nicht mit Aussagen zu gefährden, die im 
Rahmen vorgefertigter Deutungsmuster quasi per 
Definition als ‹unseriös› erscheinen. Dabei wird 
übersehen, dass Psychedelika durchaus kompetent 
und risikoarm ausserhalb psychologischer Settings 
eingesetzt werden können, und zwar auch zur In-
tensivierung und Diversifizierung ästhetischer 
Erfahrungen – neben zahlreichen anderen Ver-
wendungsmöglichkeiten. Das Blick- resp. Untersu-
chungsfeld hier vorschnell zu verengen würde eine 
Vernachlässigung dessen bedeuten, was – im Kon-
sum psychedelischer Substanzen gewissermassen 
gespiegelt – in der gegenwärtigen Gesellschaft als 
bedeutsam, relevant und erstrebenswert erachtet 
wird. Es ist wahrscheinlich, dass solcherart zu Tage 
geförderte Lebensentwürfe und Konsumpraktiken 
im Rahmen unterschiedlicher politischer Diskurse 
und Weltanschauungen als eher ‹unerwünscht› 
oder eben ‹erwünscht› erscheinen: Was bedeu-
tet das nun für den forschenden Blick auf unsere 
Gesellschaft?

Die Vielfalt der Konsummuster und Gebrauchs-
kompetenzen erforschen
Aus unserer Sicht gälte es gerade für die soziolo-
gische Forschung, die ganze Bandbreite der existie-
renden Formen der Anwendung bewusstseinsver-
ändernder Substanzen aufzuzeigen – mit all den 
positiven und negativen Konsequenzen, die sie im 
Alltag der Konsumierenden mit sich bringen. So lies-
se sich – zumindest ansatzweise – das nötige Wis-
sen bereitstellen, das zur Schliessung der eingangs 
erwähnten Kluft zwischen gesellschaftlichem Alltag 
und rechtlichen Regelungen dienlich sein könnte. 
Dazu ist der Frage nachzugehen, wie gut oder weni-
ger gut sich diese verschiedenen Konsumformen mit 
den Lebensentwürfen und mit Anforderungen aus 
dem alltäglichen Leben der Konsumierenden ver-
binden lassen. Die vorhandenen Gebrauchskompe-
tenzen, die heute in einer Art Schattendasein exis-
tieren, gälte es ans Licht zu bringen – und damit zu 
zeigen, in welchen anderen Bereichen als dem der 
Gesundheit etwa Halluzinogene gelingend einge-
setzt werden können und welche anderen Konsum-
rituale sich für einen risikoarmen Konsum eignen.

Wie sehr sich die zugeschriebene Bedeutung einer 
Substanz wandeln kann, zeigt das Beispiel Cannabis 
(kein Psychedelikum). Dieses wandelte sich von ei-
ner weit verbreiteten Nutzpflanze (Ende des 19. Jahr-
hunderts) zum «Mörderkraut» («killer weed») und da-
nach von der «Einstiegsdroge» zum Heilmittel sowie 
zur Substanz für den sogenannten «recreational use». 
Dass dieser ‹Entwicklungspfad› keineswegs selbst-
verständlich ist, zeigt die Geschichte der Psychedeli-
ka, deren Verwendung nach einem Jahrzehnt erfolg-
reicher Gesundheitsforschung (in den 1950er-Jahren) 
im Rahmen einer moralischen Panik verboten wur-
de. Damals waren es neuartige Lebensentwürfe und 
Haltungen einer Generation von Jugendlichen und 
jungen Erwachsenen, welche die Welt der Eltern zu 
einengend empfand und sich teilweise radikal von 
deren Lebensentwürfen losgesagt hatte, die auf Wi-
derstand stiessen. Was bei Alkohol selbstverständ-
lich und legitim ist, wurde und wird bei Cannabis und 
Psychedelika mit einer diffusen Angst vor einer Kor-
rosion sozialer Gefüge abgewehrt.

Wir denken, dass es sinnvoll wäre, in der Forschung 
von der Bewertung von Konsumweisen und Lebens-
entwürfen abzusehen und stattdessen deren Viel-
falt zu rekonstruieren. Ein ethnografischer Zugang 
böte einen spannenden Ausblick auf die tiefgrei-
fenden Veränderungen, die mit einem Wandel der 
als legitim erachteten Erfahrungsmodi und Lebens-
qualitäten einhergehen. Man denke etwa an die fast 
vollständig vollzogene, nun mehr als hundert Jahre 
dauernde Ersetzung des Alkoholkonsums während 
der Arbeit durch den Konsum von Kaffee (vgl. Schi-
velbusch 1980). Bei aller soziologischen Betonung 
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des Settings: Die Substanz macht einen Unterschied. 
Eine mögliche Legalisierung von Cannabis würde Si-
tuationen vervielfachen, die sich durch andere Cha-
rakteristika auszeichnen als jene, in denen Alkohol 
getrunken wird – auch wenn es bezüglich der Moti-
vation zahlreiche Überschneidungen gibt. Personen, 
die im Rahmen von uns geleiteten Interviewstudien 
zu ihrem Cannabiskonsum befragt wurden, berich-
ten, dass sie Cannabis unter anderem konsumieren 
zur Entspannung, zur Herstellung eines meditations-
ähnlichen Zustandes, zur Beruhigung, zum besseren 
Einschlafen, einem «Feierabendbier» ähnlich zum 
Abschalten, zum Ausgleich eines fordernden Berufs-
lebens, gegen Langeweile, zur gezielten Leistungs-
steigerung, bei kreativen Arbeiten, zur Intensivie-
rung der Erfahrungsqualität von Freizeitaktivitäten, 
zum gemütlichen, entspannten und unterhaltsamen 
Beisammensein mit Freunden und Freundinnen, für 
grössere Lockerheit beim Knüpfen sozialer Kontakte 
sowie für ein gesteigertes Interesse an der tiefgrün-
digen Auseinandersetzung mit und Diskussion von 
Themen aller Art. In spekulativer Manier liessen sich 
nun Vermutungen darüber anstellen, welche Erfah-
rungsmodalitäten mit einer Verbreitung von Psy-
chedelika wie bspw. LSD oder Psilocybin zunehmen 
würden. Eine gesellschaftliche Debatte darüber, wie 
mit diesen Substanzen in Zukunft umzugehen sei, 
beruhte unseres Erachtens indes am besten auf ro-
bustem Wissen darüber, mit welchen Praktiken, Hal-
tungen und mit welchem Wissen diese Substanzen 
bereits heute gelingend gebraucht werden. Dazu 
reicht der forschende Blick auf die Gesellschaft der 
Gegenwart.

ABSTRACT:
EXPERIMENTS WITH CONSCIOUSNESS-ALTERING 
SUBSTANCES. HOW RESEARCH INTO THE PRESENT 
IS SHAPING THE FUTURE
The authors argue that the future of the consumption 
of consciousness-altering substances can be particu-
larly well studied by examining contemporary devel-
opments. They discuss two cases in which research 
is involved in the future of substance consumption: 
cannabis and psychedelics. In Switzerland, new legis-
lation enables so-called «pilot trials» in which canna-
bis can be sold legally to study the effects of legaliz-
ing cannabis. However, the realities of the trials with 
up to 5 000 participants are likely to shape the future 
not only through scientific evidence, but through the 
non-investigated characteristics of their set-up – e.g., 
the preferred sales setting. In psychedelics, it is neu-
ropsychological research that currently shows their 
benefits for the treatment of mental illnesses. ‹Medi- 
cal use› appears as the only way in which mass media 
are willing to frame psychedelics as legitimate sub-
stances, neglecting the other benefits of psychedel- 
ics and restricting the future realization of their full 

potential. More generally, the authors detect a cleav-
age between the problematizing perspective in 
the mass media and legal frameworks and the of-
ten non-problematic everyday use of cannabis and 
psychedelics.
Keywords: cannabis, drugs, consciousness-altering sub-

stances, psychedelics, science 
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KONSUM UNTER DEM REGEN-
BOGEN: GENDERAKTIVISMUS ALS 
MUST-HAVE DER GEN Z
Immer mehr Unternehmen solidarisieren sich im Queer Pride Month mit der LGBTQIA+- 
Community. Werbekampagnen werden vielfältiger und zeigen ganz unterschiedliche 
Identitäten, die Markenauftritte möchten vom moralischen Konsum der Generation Z 
profitieren und hüllen sich in Regenbogenfarben. Zukünftig wird sich dieser Trend 
weiter ausbreiten, denn mit inklusiven Werten wie Akzeptanz, Vielfalt und Gleich-
stellung lässt sich heute auch Geld verdienen. Doch Unternehmen dürfen kein Pink-
washing betreiben, sondern müssen konsequent handeln, um nicht von jungen 
Konsument*innen gecancelt zu werden.  

Keywords: Genderaktivismus, Pinkwashing, Moralkonsum, LGBTQIA+, Gen Z, Diversity, Slacktivism

Larissa Holaschke

Das Geschäft mit dem Regenbogen
Jedes Jahr im Juni wehen die Regenbogenflag-
gen. Seit mehr als 50 Jahren soll der Queer Pride 
Month die LGBTQIA+-Community sichtbar machen 
und ein Zeichen gegen Diskriminierung und Ge-
walt setzen. Ausgangspunkt stellen die Stonewall 
Riots in New York im Jahr 1969 dar, der erste be-
kannte Aufstand von LGBT-Menschen gegen Po-
lizeiwillkür, und sie gelten als Auftakt der homo-
sexuellen Befreiungsbewegung. Ausgehend vom 
28. Juni ziehen am Christopher Street Day Para-
den durch Städte wie Zürich, Berlin, São Paulo oder 
New York und demonstrieren gegen Diskriminie-
rung und Ausgrenzung. Ein ganzer Monat wird 
an die Aktivist*innen und ihre Errungenschaften 
von damals erinnert und Ziele, die es in Bezug auf 
LGBTQIA+-Rechte noch zu erreichen gilt, sollen in 
diesem Monat in den Vordergrund rücken. 

Dieses Jahr im Juni solidarisierten sich nicht nur 
Prominente, auch öffentliche Institutionen und 
grosse Unternehmen zeigten Flagge und tauch-
ten ihre Logos in die Pride-Farben. Höhepunkt 
stellte die Debatte um die Münchner Allianz-Are-
na während der Fussball-WM 2021 dar. Die Stadt 
München wollte beim Spiel Deutschland gegen 
Ungarn das Stadion in Regenbogenfarben auf-
leuchten lassen, als die UEFA dies jedoch ablehnte, 
tauchten grosse Sponsoren wie VW oder Heine-
ken ihre Bandenwerbung in die Pride-Farben und 
auf Social Media glänzten die Profile von BMW, Sie-
mens, IBM, Allianz, LinkedIn u.  v.  m. im Regenbo-
gen. Die Werbestrategien fungieren in diesem Fall 
nicht als Alleinstellungsmerkmal, sondern dienen 
der Positionierung der Unternehmen in ihrer sozi-
alen Identität und schreien laut: Wir wollen auch 
dazugehören. 

Dem Zugehörigkeitsgefühl bedient sich seit eini-
gen Jahren besonders die schnelllebige Beauty- und 
Modeindustrie, indem sie limitierte Kollektionen zur 
«Pride» anbietet und mit den dazugehörigen Kampa-
gnen divers wirken möchte. Zusätzlich sollen die Er-
löse aus den Kollektionen Organisationen unterstüt-
zen, die sich für LGBTQIA+-Rechte einsetzen. Aber 
Diversität, Offenheit, Akzeptanz und Inklusion bil-
den auch ein Image, aus dem sich gegenwärtig Pro-
fit schlagen lässt. Wie wichtig der Markenauftritt ist, 
zeigt besonders ein Blick ins europäische Ausland: 
In Polen, wo die Rechtskonservativen LGBT-freie Zo-
nen eingerichtet haben, werben die Unternehmen 
nicht, denn hierfür braucht es Mut und es könnte ein 
Imageschaden drohen, obwohl gerade hier die Sicht-
barkeit und Solidarisierung mit der queeren Commu-
nity deutlich wichtiger wäre. 

Gesellschaftliche Vielfalt als Treiber 
Das Thema LGBTQ ist ein gesellschaftlicher Trend, 
Vielfalt gewinnt nicht nur in der Musik, sondern 
auch in Serien an Bedeutung. Wir sehen queere 
Nebendarsteller*innen auf Netflix (Sex Education), 
und im deutschen Fernsehen gewinnt ein Trans-
gender-Model auf dem Laufsteg (Germanys Next 
Topmodel). Die LGBTQIA+-Community wird als fi-
nanzstarke und konsumfreudige Zielgruppe ange-
sehen. Zwar verdienen LGBTQ-Menschen im Schnitt 
weniger als heterosexuelle Menschen, jedoch sind 
Haushalte in der Regel stärker aufgestellt, im Sinne 
«double income, no kids». 

Unternehmen wollen mit der Pride-Kollektion zei-
gen, dass sie sich für Werte wie Gleichheit, Vielfalt 
und Inklusion positionieren und diese fest in der Un-
ternehmenskultur verankert sind. Das Engagement 
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ist in diesem Bereich zu begrüssen, denn die Realität 
ist für viele LGBTQIA+-Menschen eine andere. Den-
noch stellt sich die Frage, inwiefern die Kampagnen 
während des Pride-Monats nur Marketing-Coup sind 
und sie damit Pinkwashing betreiben. Finden sich 
Werte und Haltungen auch in zukünftigen Kampa-
gnen wieder? Wie sind die Unternehmen aufgebaut, 
wie inklusiv und offen ist die Unternehmenskultur für 
ihre Mitarbeiter*innen? Mittels Pinkwashing findet 
zwar eine Identifizierung mit LGBTQIA+-Menschen 
statt, jedoch steht im Vordergrund, Produkte, Per-
sonen, Länder oder Organisationen zu bewerben, um 
dadurch modern, fortschrittlich, tolerant und inklusiv 
zu wirken. 

Genderaktivismus und Popkultur
T-Shirts mit den Aufdrucken «I’m a feminist», «The fu-
ture is female» oder «Grlpwr», die Modehäuser von 
H&M bis Dior anboten, oder Beyonces Performance 
vor den Buchstaben «Feminist» machten den Femi-
nismus niedrigschwellig und leicht konsumierbar. 
Im letzten Jahrzehnt ist die feministische Bewegung 
in den Mainstream gerückt und wurde zum popkul-
turellen Phänomen. Doch der Popfeminismus stellte 
auch die Frage in den Raum, ob sich die Bewegung 
durch die Kommerzialisierung die feministischen An-
liegen nicht selbst zerstört und der Aktivismus in ei-
nen Slacktivismus verkommt – eine bequeme Be-
teiligung durch einen «Klick» bzw. «Like» vom Sofa 
aus, ohne weiteres Engagement, das einen politi-
schen oder sozialen Einfluss auf die reale Welt ha-
ben könnte. Auf der anderen Seite hatte der Pop- 
feminismus auch positive Effekte: Die Sprache wurde 
einfacher und die Themen zugänglicher, sodass sich 
heute viele Menschen mit feministischen Anliegen 
identifizieren können. 
Obwohl sich der Feminismus im Verlauf des 20. Jahr-
hunderts immer konsumkritischer positionierte, ist 
ihm diese linke Perspektive nicht verinnerlicht. Die 
Suffragetten in Grossbritannien beispielsweise erach-
teten zu Beginn des 20. Jahrhunderts das Einkaufen 
als emanzipatorischen Akt, der die bürgerliche Haus-
frau in den öffentlichen Raum brachte. Doch mit der 
Aneignung der Konsumwelt entstand auch eine auf 

die Bedürfnisse der Frauen ausdifferenzierte Produkt-
welt (Vgl. Kohout 2019:  30  f.). Frauen sind für über 
80  % der Kaufentscheidungen aller Produkte und 
Dienstleistungen weltweit verantwortlich (Vgl. Gogoi 
2005) und stellen so nicht nur eine Zielgruppe, son-
dern auch einen wichtigen Motor für die Produktion 
von Konsumgütern dar. Die Macht, die Frauen damit 
im ökonomischen Sinne aufweisen, ist damit beein-
druckend und ungeheuerlich zugleich. Die britische 
Autorin Laurie Penny (2012), eine der wichtigsten 
jungen Feminist*innen heute, sieht im Diktat des 
Beauty- und Diätangebots Strategien, die den Frau-
enkörper entmachten und kontrollieren. Durch den 
Mythos Schönheit werden Ängste bei Frauen gene-
riert und dadurch neue Märkte geschaffen. Für Penny 
entsendet der weltweit grosse Markt an Schönheits-, 
Diät-, Mode- und Pflegeprodukten Botschaften, dass 
der Frauenkörper stets nicht genügt und durch Kon-
sum und Selbstdisziplinierung tagtäglich verbes-
sert und der Gesellschaft gefallen muss. «Wenn alle 
Frauen dieser Erde morgen früh aufwachten und sich 
in ihren Köpern wirklich wohl und kraftvoll fühlten, 
würde die Weltwirtschaft über Nacht zusammenbre-
chen.» (Penny 2012: 9)

Geschlechtsidentität als Produkt
Laurie Penny beschreibt in ihrem Buch Fleischmarkt 
Erfahrungen von Transfrauen, die unter Druck ste-
hen, viel Geld auszugeben, um dem vermeintlich 
weiblichen Ideal zu gleichen: Das Shoppen von Klei-
dern und Make-up gilt in westlichen Gesellschaften 
als Initationsritus für Cis-Frauen. Um sich die weib-
liche Identität aufzuerlegen und als Frau anerkannt 
zu werden, scheint demnach der einfachste Weg, 
sich der Beauty- und Modeindustrie zu untergeben. 
Bereits Simone de Beauvoir beschrieb in ihrem Buch 
Das andere Geschlecht (1949), man wird nicht als Frau 
oder Mann geboren, sondern Genderidentitäten wer-
den durch Habitus und Äusserlichkeiten auferlegt. 
Mittels Mode und Beauty wird Geschlechtsidentität 
heute einfach kreier- und performbar. Am Beispiel 
von Transmenschen wird deutlich, dass «Weiblichkeit 
eine Lebensweise ist, die käuflich erworben werden 
kann und muss» (Penny 2012: 87).

Abb. 1: Auf Social Media zeigt die Ikea-Filiale in Dietlikon, dass sie an 
der Zürich Pride dabei war und bekennt sich ebenfalls politisch zur 
«Ehe für Alle»-Initiative (Quelle: Instagram)

Abb. 2: Markenlogos strahlen im Queer Pride Month in Regenbogenfarben 
(Quelle: reddit.com (https://www.reddit.com/r/FellowKids/comments/
bweqhc/every_brands_logo_this_month_so_they_can/)
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Die Relevanz von Produkten im Genderkontext un-
terstreicht der Kulturwissenschaftler Hartmut Böh-
me, der der Existenz vieler Dinge einen sozialen Sinn 
zuschreibt. Demnach dienen Dinge als Medien der 
Selbstdarstellung von Personen und sind für das Self-
Fashioning wesentlich, ihr Gebrauchswert wird da-
bei oftmals sogar zweitrangig. In diesem Sinne nicht 
nur be-kleiden sich Menschen, sondern ver-kleiden 
sich tagtäglich (Vgl. Böhme 2012: 473). Dinge können 
demnach auch als Stabilisatoren der Genderidenti-
täten betrachtet werden. 

Werte und Haltungen formen den Konsum 
von morgen
Wie hilfreich ist es für den Weg zu einer inklusiven 
Gesellschaft, wenn sich Unternehmen mit der Pride-
Community solidarisieren? Kann der Markt ernst-
haft LGBTQIA+-Forderungen unterstützen, oder en-
den damit Forderungen zu Inklusion und Teilhabe in 
reinem Marketing-Auftritt und schwächen damit die 
Forderungen der Community?

Das GDI thematisiert an ihrem Trendtag 2020 den 
«Moralkonsum» und bezeichnet damit Verände-
rungen in der Konsumkultur durch junge Menschen, 
die heute kritisch nicht nur das Produkt, sondern 
auch das Verhalten von Unternehmen betrachten. 
Die Aufmerksamkeit geht heute zudem weit über 
Themen wie Gender und sexuelle Orientierung hi-
naus, Diversity wird breit gedacht und schliesst The-
men wie Race, Alter, Gesundheit und Behinderung 
oder Religion und Weltanschauung mit ein. Doch 
nicht nur Diskriminierung, Diversity und Inklusion in-
teressieren die Generation Z, sondern auch Fragen 
zu Umweltschutz, Technologie oder Kinderarbeit. 
Zukünftig werden Kaufentscheidungen noch stär-
ker auf Werten, Überzeugungen und Haltungen be-
ruhen, die Konsument*innen mit den Unternehmen 
hinter den Produkten teilen. Um etwas zu verändern, 
sollte Markenaktivismus nicht den eigenen Auftritt 
ins Zentrum stellen, sondern langfristig Projekte un-
terstützen und insbesondere den Communities eine 
Plattform bieten und mit diesen zusammen handeln.

Sicherlich kann es nicht genug Sichtbarkeit von Gen-
der- und queeren Themen in der Öffentlichkeit ge-
ben, damit das Marketing während des Pride Month 
jedoch nicht in Alibi-Manier verfällt, sollten Marken 
dringend zuerst überlegen, was sie intern erreichen 
können, bevor sie Botschaften der Ermächtigung 
nach aussen verbreiten. Der britische Kosmetikher-
steller Lush bietet beispielweise ganzjährig aktivis-
tische Massnahmen und hat sich dafür mit etablier-
ten Organisationen zusammengeschlossen. Zentral 
ist das Zusammenarbeiten mit der Community, um 
Bedürfnisse zu verstehen und damit sinnvoll und 
langfristig etwas zu bewirken. Es geht also um weit 
mehr, als um Farbe zu bekennen, im Zentrum steht 

eine konsequente Haltung zu entwickeln, die Zu-
kunftsbilder von Unternehmen und unserer Gesell-
schaft entwerfen lässt. Ganz unterschiedliche Men-
schen müssen nachhaltig an der Gestaltung einer 
inklusiven Gesellschaft miteinbezogen werden. 

ABSTRACT:
CONSUMPTION UNDER THE RAINBOW: GENDER 
ACTIVISM AS A MUST-HAVE FOR GEN Z
More and more companies are showing solidari-
ty with the LGBTIQ+ community during Queer Pride 
Month. Advertising campaigns are becoming more 
diverse, showcasing very different identities, brand 
presences want to benefit from the moral consump-
tion of Generation Z and wrap themselves in rain-
bow colors. In the future, this trend will continue to 
spread, because there is money to be made today 
 with inclusive values such as acceptance, diversity 
and equality. However, companies must not engage 
in pinkwashing, but must act consistently in order 
not to be canceled by young consumers*.  
Keywords: Gender activism, pinkwashing, moral 

consumerism, LGBTQIA+, Gen Z, diversity, slacktivism.

Larissa Holaschke

Larissa Holaschke (she/her) beschäftigt sich mit 
Identitäten im Wandel und entwickelt Perspektiven für 
eine gendersensible und inklusive Gestaltung der 
Alltagswelt. Sie studierte Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaften, Politik und Design und ist 
Gastgeberin des Gender Salons, ein Veranstaltungs-
labor, das Alltagsdinge und Lifestyleprodukte kritisch 
hinterfragt und neue Trend-Phänomene erkundet. 
Sie arbeitet als wissenschaftliche Mitarbeiterin in der 
Fachrichtung Trends & Identity und in der Fachstelle 
Gleichstellung & Diversity der Zürcher Hochschule der 
Künste. larissa.holaschke@zhdk.ch

Referenzen

Beauvoir, Simone de (2000): Das andere Geschlecht. Sitte 
und Sexus der Frau. Hamburg: Rowohlt Verlag. 

Böhme, Hartmut (2006): Fetischismus und Kultur. 
Hamburg: Rowohlt Verlag. 

Gogoi, P. (2005): I am a Woman, Hear me shop, in: 
Bloomsberg Business Week, Februar 2005. 

Kohout, Annekathrin (2019): Netzfeminismus. 
Berlin: Wagenbach Verlag. 

Penny, Laurie (2012): Fleischmarkt. Weibliche Körper im 
Kapitalismus. Hamburg: Edition Nautilus. 



16  |  swissfuture   |  Die Zukunft des Konsums  |  03+04/21

MINDSET UND KONSUM-
KULTUREN 2030: 
POST-PANDEMISCHE 
BEZIEHUNGEN UND NEUE 
NARRATIVE
Konsument:innen richten ihre Kaufentscheidungen danach aus, wie sie sich selbst 
und die Gesellschaft in Zukunft imaginieren. Im Kopf spielen wir dabei Aneignungs- 
und Nutzungsepisoden durch. Wir kaufen uns in unsere eigenen Erwartungsfiktionen 
ein. In der konsumkulturellen Forschung erkennen wir kollektive Muster in diesen 
Fiktionen, die Märkte formen und machen. Mit der unmittelbaren Erfahrung 
von Klimawandel und Pandemie entstehen neu Leit-Narrative eines «belief-driven» 
Konsum-Mindset. 

Stefan Baumann 

Keywords: Konsum, Kulturforschung, Krisen, Nachhaltigkeit, Marken, Impact

Veränderungen werden durch Krisen getriggert. Die 
anhaltende Krisenkonstellation von Klimawandel 
und Pandemie könnte der Hebel für einen globalen 
Wandel hin zu mehr ökologischer, wirtschaftlicher 
und sozialer Nachhaltigkeit werden: Sie verändert die 
Beziehungen zu dem, was und wie wir konsumieren. 
Um das zu verstehen, haben wir westliche Leitmili-
eus untersucht. Was treibt sie an, und was wird aus 
der Konsumgesellschaft, die wir kennen, wenn wach-
sender Konsum das Problem und die Lösung ist? 
In unserem systemischen Culture-Thinking-Ansatz 
strukturieren wir aufkommende soziale Signale in 
narrative Kulturmuster. «Fiktionale Erwartungen»,  
wie Jens Beckert, Direktor des Max-Planck-Instituts 
für Gesellschaftsforschung, sie in seinem Buch Imagi-
nierte Zukunft (Beckert 2018) nennt. Wir treten bereits 
über die Geschichte in eine zukünftige, fiktive Bezie-
hung ein und empfinden vor. Welche neuen Bezie-
hungsgeschichten lassen sich in der aufkommenden 
Konsumgeneration erkennen?  

Neues Verhältnis zur Welt, neue Beziehungen 
zum Konsum
1. Neues Verhältnis zum Raum 
Die Pandemie hat Arbeits-, Familien- und Schulräume 
weiter entgrenzt und sie zusammenwachsen lassen. 
Mit anderen geteilter Raum wie Büros, Verkehrsmit-
tel und Restaurants hingegen wurden zur Risikozone. 
Unsere Sehnsucht nach Schutzzonen und Eigenraum 
ist damit gewachsen. 

2. Neues Verhältnis zur Zeit
Die anhaltende Unplanbarkeit des Lebens in der Pan-
demie hat unsere Psyche massiv herausgefordert. 

Unser Wunsch nach stabilen Bezugspunkten, Kon-
trollwerkzeugen und Selbstbestimmung ist gewach-
sen. Ein Beispiel ist die Expansion von Quick-Com-
merce-Angeboten wie Gorillas, die Lebensmittel 
innerhalb von 10 Minuten liefern. 

3. Neues Verhältnis zum urbanen Versprechen 
Der Lockdown hat Städten weltweit ihre soziale und 
kulturelle Energie abgedreht. Sensibilisiert schau-
en wir auch auf andere Probleme im globalen Stadt-
versprechen wie die Entwicklung der Wohnkosten 
und überlastete Infrastrukturen. Das Leben im Frei-
en, ausserhalb der Stadt und im Nahbereich wird 
neu kultiviert. «Hof»- und «Manufaktur»-Produkte 
spiegeln diese Sehnsucht deutlich. Hybride Arbeits-
formen erlauben auch den realen Rückzug, z.  B. in 
sogenannte Zoom-Towns. Ausserdem hat die Kri-
se Konsument:innen ihre Verantwortung für lokale 
Händler bewusst gemacht. 

4. Neues Verhältnis zur eigenen Verletzlichkeit 
Die Pandemie hat ein Schlaglicht auf Themen wie 
Immunität, Hygiene und Gesundheit geworfen. Wir 
haben begonnen unseren Körper zu schützen und 
zu stärken. Dazu gehört auch die mentale Gesund-
heit. Mentaltrainings, Meditations-Apps und virtuelle 
Yoga-Klassen finden immer mehr Anhänger:innen. 
Auch denken Konsument:innen über lebenszen-
trierte Arbeitsformen nach. In Amerika grassiert be-
reits die Great Resignation (Mayer, Bravery: Weforum.
org 2021), ein Ermüdungsbruch Angestellter mit den 
eigenen Arbeitsverhältnissen.
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5. Neues Verhältnis zum Verbrauch 
Wir haben erlebt, wie wenig wir verbrauchen, wenn 
wir vorwiegend zu Hause leben. Das Haushalten in 
der Krise hat Konsument:innen zudem vom schnel-
len Konsum distanziert: Kaufentscheidungen werden 
bewusster getroffen, Ressourcen umsichtiger einge-
setzt, Produkte länger und mehrmals genutzt. Die 
nächste Welle der Nachhaltigkeitskultur erfasst den 
Nutzungszyklus. Auf der höchsten Entwicklungsstu-
fe werden Produkte dabei selbst hergestellt, heran-
gezogen (kitchen farming), zubereitet und repariert.

6. Neues Verhältnis zwischen den Generationen 
Das Thema Generationenverantwortung ist lange 
nicht mehr so lebendig geworden wie aktuell. Kann 
die Corona-Solidarität der jüngeren Generation ge-
tauscht werden gegen die Klima-Solidarität der etab-
lierten Generationen? Das neue Bewusstsein wird be-
reits von Marken aufgegriffen: So wirbt Oatly um die 
«Post-Milk Generation». Denn für neue Konsumgene-
rationen müssen in Zukunft alle gewinnen: Mensch, 
Tier und Planet.

7. Neues Verhältnis zu Marken
Waren Marken jahrzehntelang symbolische Aus-
hängeschilder eines hedonistisch ausgerichteten 
Lebensstils, müssen sie uns in Zukunft dabei un-
terstützen, uns selbst und die Welt im Umbruch zu 
gestalten. Konsument:innen lernen zu gärtnern und 
gründen Baugenossenschaften. Marken werden zu 
Visions- und Bewegungsrahmen, wenn sie Services 
bereitstellen können, die ihre Nutzer:innen weiterbil-
den und weiterbringen. 

Die neuen Konsumkulturen 
Welche Muster, Kulturen und Narrative formt unser 
verändertes Verhältnis zur Welt nun konkret? Das 
wollten wir untersuchen. Dafür haben wir die Mo-
delle führender Entwicklungspsychologen herange-
zogen. Das Modell der Spiral Dynamics (Beck, Cowan 
2007) eignet sich sehr gut, um den Wandel von Kon-
sum-Mustern darzustellen. Die stärksten Entwick-
lungen darin haben wir analog zur Agenda 2030 des 

Pariser Klimaabkommens der Vereinten Nationen 
Mindset 2030 genannt. Die übergeordnete Entwick-
lung darin wird in der Forschung als belief-driven ka-
tegorisiert. Laut einer weltweiten Studie der Kommu-
nikationsagentur Edelman ist der ideell getriebene 
Einkauf bereits seit 2018 als «mainstream» (Edelman.
com 2018) zu bezeichnen, weil er in den entwickelten 
Ländern bereits mehr als 50 Prozent ausmacht. 
Das Mindset 2030, die Denkweise der belief-driven 
buyers, formiert sich um drei zentrale Kulturen mit je-
weils unterschiedlichen Narrativen als Quellcodes. 
 
Die Caring-Kultur:
Ziel dieser Kulturform ist es, Konsum wieder greifbar 
und verantwortbar zu machen. Sie besinnt und redu-
ziert sich. Sie grenzt sich klar ab von Ressourcen ver-
schwendender, Müll produzierender, standardisier-
ter Massenware nach industrieller  Logik. Sie schafft 
ein gutes Gewissen und erzeugt positive Werte-Ge-
meinschaften. Zerowaste ist ein Leitgedanke dieses 
Mindsets. 
Marken, die sich in diesem Mindset bewegen wollen, 
müssen soziale Energie und Zugehörigkeitsgefühle 
freisetzen. Sie sollten die Vergangenheit schätzen, 
sich z. B. für vergessene Anbaumethoden, Sorten und 
handwerkliche Produktionsarten starkmachen. «Din-
ge mit Seele» nennt es der Versand-Konzeptstore Tor-
quato. Marken in diesem Umfeld werden sich um das 
Lifetime-Value ihrer Produkte kümmern. 
Narrative der Caring-Kultur: 
# Sei fair zu Mensch, Tier und Umwelt.
# Nie ist zu wenig, was genügt.
# Es gibt sie noch, die guten Dinge.

Autonomy-Kultur:
Mit einem neuen Autonomie-Bestreben rüsten sich 
Konsumt:innen für eine unsichere Zukunft: Ihr Kon-
sum soll sie selbstbestimmter, resilienter und be-
sonderer machen. Diese Kultur favorisiert Pro-
dukt-Service-Bündel gegenüber reinen Produkten. 
Sharing- und Leasing-Modelle beispielsweise er-
lauben uns Spontaneität ohne Ballast und Planung. 
Ich möchte genau das, was ich gerade brauche. Ein 

Abb. 1: Culture Change Map. Konsumkulturelle Evolution (STURMundDRANG 2021) in Anlehnung an Spiral Dynamics  (Beck, Cowan 2007)
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Beispiel ist auch das Peloton-Bike, das Live-Training 
und den Spinning-Kurs nach Hause holt. Der Konsum 
orientiert sich am Optimum statt am Maximum und 
macht Marken zu Wertschöpfungspartnern. 
Marken, die sich in diesem Mindset bewegen wol-
len, richten sich mit ihrem Angebot nicht an 
Verbraucher:inen, sondern an Nutzer:innen. Sie müs-
sen «customizen» und ihre Services auf individuelle 
Nutzungsmuster einstellen. 
Narrative der Autonomy-Kultur:
# Mach Dich unabhängig, und schaffe 
Dein eigenes System.
# Stärke Deinen Körper mit Programmen und Mitteln.
# Finde Dein einzigartiges Profil.

Impact-Kultur:
Die Impact-Kultur befindet sich im frühesten Stadi-
um der drei Kulturen, verweist aber auf die weitrei-
chendsten Veränderungen für Unternehmen. Der Im-
pact-Konsum sucht die Wirkung im Grossen: Er will 
den Systemwandel. Selbst Low-Involvement-Marken 
wie Knorr (Unilever) stellen sich dafür auf: «Become 
an Eativist», lautet die Botschaft der Bewegung, die 
Knorr ausgerufen hat (knorr.com 2021): Mit dem Slo-
gan «Help change the world by changing what’s on 
your plate» wirbt Knorr für weniger Fleischkonsum 
und eine pflanzlichere Ernährungsweise.
Wenn Marken sich in diesem Mindset bewegen wol-
len, dann müssen sie authentische Haltung zeigen, 
provozieren und riskieren. Marken werden hier zu 
Bewegungen, die Menschen aktivieren und aufklä-
ren. Sie kommen mit einer klaren Mission, einer Visi-
on und dem edukativen Willen, Verhalten und damit 
Kultur zu verändern.
Narrative der Impact-Kultur: 
# Langlebiges, enkelgerechtes Konsumieren 
# Regeneratives und zirkuläres Denken
# Heilung für den Planeten = Heilung für mich

Fazit und Ausblick: Marken als 
Transformationsgüter
Die Zukunft des Konsums ist gekennzeichnet durch 
einen Riss, der sich quer durch unser Verhältnis 
zur Welt zieht. Das Leben in der dauerhaften Kri-
se hat unsere Beziehungen zum Konsum grundle-
gend verändert: Wir suchen Bewusstheit, Resonanz 
und Veränderung. Das bedeutet nicht das Ende der 
Konsumgesellschaft: Zwar wollen wir nicht mehr he-
donistische Symbole ausstellen, wohl aber Transfor-
mation anstossen und zeigen. Wir wollen nicht mehr 
«verbrauchen», sondern «gebrauchen». Wir besinnen 
uns auf das Unmittelbare, streben nach dem besse-
ren Selbst und einer besseren Welt. Wie diese drei 
Konsumkulturen bereits ineinandergreifen, zeigt 
das Beispiel des Smartphones. Für Konsument:innen 
wird immer weniger ausschlaggebend, ob ein Smart-
phone die noch bessere Rechenleistung oder Ka-
mera hat, sondern wie langlebig und reparabel es 

ist. Ausserdem wird entscheidend sein, wie das Be-
triebssystem mit den Daten des Nutzers umgeht, um 
z. B. Mobilität und Reisen intelligenter auszusteuern. 
Schliesslich werden Nutzer:innen danach fragen, in-
wiefern der Smartphone-Hersteller sich zum Beispiel 
für einen ethischen Einsatz Künstlicher Intelligenz 
stark macht. Die Impact-Kultur wird damit die an-
spruchsvollste für Marken und Unternehmen, denn 
sie berührt das Gefüge gesellschaftlicher Verantwor-
tung und Gestaltung. Das macht sie auch zum span-
nendsten Forschungsprojekt.

ABSTRACT: 
MINDSET AND CONSUMER CULTURES 
2030: POST-PANDEMIC RELATIONSHIPS AND 
NEW NARRATIVES
Consumers base their purchasing decisions 
on how they imagine themselves and socie-
ty in the future. In our minds, we play out epi-
sodes of appropriation and use. We buy into our 
own fictions of expectations. In consumer cul-
ture research, we recognize collective patterns 
in these fictions that shape and make markets. 
With the immediate experience of climate change 
and pandemic, new guiding narratives of a «belief-
driven» consumption mindset emerge.  
Keywords: consumption, cultural research, crises, 

sustainability, brands, impact
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CYBORG TO BE – KÖRPER-
ERWEITERUNGEN IM KONTEXT 
VON KONSUM
Technologiebasierte Körpererweiterungen wie Prothesen, Wearables oder Chip-
Implantate lassen sich nicht mehr ausschliesslich dem medizinischen Bereich oder 
transhumanistischen Subkulturen zuordnen, dagegen verwandeln sie sich ver- 
mehrt in Lifestyle-Objekte, die uns schon heute Zukunft spüren lassen. Durch den 
gezielten Einsatz von Design, der Anwendung bestimmter Ästhetiken, sowie den 
öffentlichen Diskurs in Werbung und sozialen Medien hat sich die gesellschaftliche 
Wahrnehmung der Körpererweiterungen stark verändert. Früher nur bestimmten 
Personengruppen zugänglich, erreichen und begeistern sie heute neue gesellschaft-
liche Gruppen. Diese Entwicklung ermöglicht ein neues Verständnis für zukünftige 
menschliche Identitäten, unsere Körper und die Technologien, die uns wortwörtlich 
unter die Haut gehen werden.

Keywords: Körpererweiterungen, Cyborgisierung, Design, Identität, Wearables, Medizintechnik

Hanna Hodžić

Die einseitig beinamputierte lettische Singer-Song-
writerin und Model Viktoria Modesta macht es 
vor: Für ihr neues Musikvideo «One with the Ray of 
Light»1 präsentiert sich die Künstlerin – die sich selbst 
als «Bionic Pop Artist» bezeichnet – mit einer silber-
glänzenden Unterschenkelprothese, die sich elegant, 
wie ein Schmuckstück, an ihren Körper schmiegt und 
zum Hingucker jedes ihrer Outfits des vierminütigen 
Videos wird.
Ebenso faszinierend inszeniert sich der «Cyborg-
Künstler» und Mitbegründer der «Transpecies Soci- 
ety» Manel De Aguas (vgl. De Aguas 2021). Der 
24-Jährige liess sich zwei Sensoren mit der Form ei-
ner Fischflosse operativ und permanent am Schädel 
anbringen, die Luftdruck, Luftfeuchtigkeit und die 
Temperatur messen können und ihn Schwankungen 
dieser Faktoren durch Vibration nachempfinden las-
sen. Mit seiner Sinneserweiterung manifestiert der 
junge Spanier nicht nur seine Lebenseinstellung, er 
nutzt sie auch für seine künstlerischen Arbeiten.

Körpererweiterungen als Lifestyle-Objekte
Sowohl Modesta als auch De Aguas vertreten eine 
Minderheit, die mit der eigenen Identität auf diese 
Art und Weise experimentieren und in vielen Teilen 
der Gesellschaft immer noch, durch ihr Tun und ihre 
Körpererweiterungen, Staunen hervorrufen. Sie sind 
aber auch Vorreiter:innen, die dadurch den Weg für 
die Konsumierbarkeit solcher Verschmelzungen zwi-
schen Mensch und Technologie ebnen. 
Doch es muss nicht immer so spektakulär sein. Ein-
facher lässt sich die Abwanderung der Körpererwei-
terungen in den Lifestylebereich z.  B. am kunstvoll 

1  https://www.youtube.com/watch?v=4SfUiC5Wklc

arrangierten Armband des Wellnesstrackers «Urban 
Leaf» (vgl. Urban Leaf 2021), den Einschlafstimula-
toren «ZenBuds» (vgl. Zen Buds 2021), die zeitge-
nössischen In-Ear-Kopfhörern ähneln, oder dem Hal-
tungstrainer «Upright Go» (vgl. Upright Go 2021), 
der bewusst an Apple-Produkte erinnert, erklären. 
Mit bewussten formalästhetischen Entscheidungen, 
z.  B. der Orientierung an bereits etablierten Design-
objekten in Bezug auf verschiedene gestalterische 
Faktoren, wie Formensprache und Farben, oder der 
Individualisierbarkeit der Produkte, gelingt die An-
siedlung in den Konsumwelten. Ähnlich wie einst 
die Brille – ebenso eine Körpererweiterung – sich zu 
einem modischen Accessoire, Statussymbol und Life-
style-Objekt entwickelte, die mittels Gestaltung und 
bestimmten Ästhetiken bis heute für gewisse Eigen-
schaften steht, verfolgen nun auch Wearables und 
Implantables2 diesen Ansatz. 
Durch die aktive Gestaltung solcher Produkte zu 
Designobjekten und die bewusste Entfernung von 
rohen technischen Geräten wird der Zugang erleich-
tert und die Akzeptanz gefördert, sich auf neuartige 
Technologien einzulassen. 
Dieser Prozess wird vor allem aber auch durch die 
über Gestaltung produzierte, neue Wahrnehmung, 
und damit verbunden auch gesellschaftliche Präsenz 
solcher Produkte und ihrer Träger und Trägerinnen, 
bestärkt. 
Das lässt sich besonders bei Menschen mit körper-
lichen Einschränkungen erkennen. Mit dem Um-
denken vieler Prothesen- und Orthesenherstel-
ler hin zu non-anthropomorphen Designs, also dem 

2  Körpererweiterungen, die entweder am Körper getragen oder implantiert 
werden.



20  |  swissfuture   |  Die Zukunft des Konsums  |  03+04/21

Versuch, die therapeutischen Hilfsmittel nicht nach 
menschlichem Abbild zu gestalten, sondern nach 
Prinzipien wie form follows function, bekommen 
Anwender:innen nun die Möglichkeit, sich mit ihrer 
Andersartigkeit zu profilieren und diese selbstbe-
wusst zu zeigen. 
Erving Goffman spricht in Bezug auf körperliche Zei-
chen – und das sind Körpererweiterungen – von 
«Stigmata» oder «Prestigesymbolen» (Goffman 1975: 
59). Je nachdem, wie gut oder schlecht das körper-
liche Zeichen sichtbar ist, desto mehr oder weniger 
Informationen bekommen Aussenstehende über 
dessen Existenz. Und damit verbunden auch Sub-
stanz für subjektive Bewertungsmöglichkeiten. 
Die Visibilität eines körperlichen Zeichens ist ein ent-
scheidender Faktor für die soziale Identität eines 
Menschen (vgl. ebd.: 64). Sie beeinflusst damit die 
Wahrnehmung über sich selbst sowie die Wahr-
nehmung von aussen. Aufdringlich tragbare oder 
teilinvasive Körpererweiterungen sind besonders 
wahrnehmbar. Ein aufdringliches Stigma kann den 
zwischenmenschlichen Interaktionsablauf beein-
trächtigen und damit die subjektive Bewertung über 
die Anwender:innen sowie über die Körpererweite-
rung selbst beeinflussen.

Emanzipation durch normabweichende 
Körperbilder
«Das öffentliche Zeigen normabweichender Körper-
bilder trägt zur Emanzipation der Gesellschaft bei 
und ist Vehikel für eine diversere Gesellschaft», so Elle 
Nerdinger, Vorsitzende des Cyborgs e.  V. Deutsch-
land. Die Entwicklung, von der Nerdinger spricht, 
hält auch in Werbekampagnen verschiedener Bran-
chen Einzug. Und das neuerdings auch ausserhalb 
des paralympischen Kontexts, z.  B. im Mode- und 
Kosmetikbereich. Dort werden technologiebasier-
te Körpererweiterungen in ein überaus positives und 
menschliches Licht gerückt und als individuelles 
Merkmal, Prestigeobjekt oder Accessoire einer Per-
son gezeigt. Auch auf Social-Media-Plattformen wie 
Instagram, Youtube oder Twitter finden sich ähn-
liche Beispiele von User:innen, die ihren persönlichen 
Umgang mit den Körpertechnologien darstellen. 
Nicht selten auch als Testimonials für die jeweiligen 
Hersteller.
Das Zeigen der eigenen Andersartigkeit ist Resultat 
der «Kultur der Optimierung» (Spreen 2015: 8, zitiert 
nach Lenk 2006), die die Leiblichkeit mit einbezieht. 
Denn der Körper ist das Kapital, mit dem in bestimm-
ten Bereichen (z. B. beruflicher Erfolg, Partnersuche) 
Gewinne erzielt werden sollen. (Schroer 2005: 33). 
Ausgehend von dieser gesellschaftlichen Grundein-
stellung, befeuern auch Mechanismen der Individua-
lisierung wie das «Selfdesign» und der «Health Style» 
den Konsum von Körpererweiterungen. Von Borries 
umschreibt Selfdesign folgendermassen: «Selbst-
findung und -verwirklichung sind sinnstiftende 

Elemente in einer Gegenwart, in der das Leben als 
Versuch der eigenen Vervollkommnung angese-
hen wird. Aber nicht nur das Leben, auch das eige-
ne Selbst – je nach Auffassung die Seele, der Geist, 
der Körper etc. – wird gestaltet.» (von Borries 2019: 
93) Das wachsende Gesundheitsbewusstsein bei der 
Bevölkerung führt zur Durchführung bestimmter 
Selbsttechniken und Lebensführung, die sich unter 
dem Begriff Health Style vereinen lassen. Gerade für 
die Umsetzung dieser Praktiken und der Sehnsucht 
nach Maximierung des eigenen Wohlbefindens und 
der Individualität erscheinen Körpererweiterungen 
als geeignetes Hilfsmittel.

Neue Identitäten
Am steigenden Interesse für solche Produkte und Le-
benskonzepte und der wachsenden Auswahl an Kör-
pererweiterungen wird die neuartige Zugänglichkeit 
für diese deutlich. Natürlich handelt es sich hierbei 
noch nicht um ein flächendeckendes, gesellschaftlich 
etabliertes Phänomen, dennoch bieten einige Kör-
pertechnologien ideale Voraussetzungen, diesen Zu-
stand in Zukunft zu erreichen. 

Gerade deshalb ist es von grosser Dringlichkeit, die 
Auswirkungen auf die menschliche Identität durch 
Körpererweiterungen näher zu beleuchten. Denn 
derartige Technologien sind in der Lage, mensch-
liche Fähigkeiten massgebend zu verändern und zu 
optimieren. Damit ist vor allem der Ausgleich von 
körperlichen Defiziten gemeint, z. B. durch eine Pro-
these oder Orthese. Es ist ebenso möglich, diese zu 
«erweitern», um bestimmte, bestehende Eigenschaf-
ten zu verstärken, z.  B. die Kraft, die beim Heben 
eines Gegenstands angewendet wird mittels eines 
Exoskeletts, oder das Gefühl für die eigene Vitalität 
durch einen Health-Tracker. Darüber hinaus gibt es 
aber auch Fusionen zwischen Mensch und Techno-
logie, die die normalen Fähigkeiten überschreiten 
bzw. neue Fähigkeiten erschaffen, z. B. einen für die 
Anwender:innen unnatürlichen Sinn durch die Im-
plantation eines Sensors. 

Mit dieser Vielzahl an technologiebasierten Körper-
erweiterungen lässt sich auch das menschliche Aus-
sehen individuell verändern. Besonders «close-to-
body»-Technologien3 wie Prothesen oder grössere 
Wearables fallen besonders ins Auge und beeinflus-
sen die Erscheinung eines Menschen. Teilinvasive 
Körpertechnologien können unter Umständen noch 
auffallender wirken, wenn der Übergang zwischen 
Körper – also der Haut – und dem Gerät sehr sichtbar 
ist. Invasive Körpererweiterungen, wie Implantate, 
verändern das Aussehen der Träger:innen nur selten, 
weshalb andere Massnahmen wie z.  B. bestimmte 
Gesten (Bezahlen an der Kasse mit einem Chip-Im-
plantat im Handrücken) oder zusätzliche Geräte am 

3   Körpererweiterungen, die am Körper angebracht werden können.
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Körper genutzt werden, um die Sichtbarkeit der vor-
handenen Technologie zu erhöhen.

Die Auswirkungen auf die menschlichen Fähigkei-
ten sowie auf das Aussehen einer Person, das durch 
die Körpererweiterungen hervorgerufen wird, beein-
flusst nicht nur die Identität eines Einzelnen, sondern 
das allgemeine Zusammenleben. Sie sorgen dadurch 
für eine Diversifikation der Gesellschaft, die individu-
ell konsumiert werden kann. 

Es bleibt allerdings zu beachten, dass nicht alle Arten 
von Körpererweiterungen auf die gleiche, leichte Art 
und Weise angewendet werden können. Einige, wie 
z.  B. Prothesen oder Orthesen (therapeutische Hilfs-
mittel), setzen derzeit noch ein schicksalsbestimm-
tes oder genetisches körperliches Defizit voraus, z. B. 
eine Amputation einer Gliedmasse oder eine Verlet-
zung und schliessen damit einen Grossteil der Be-
völkerung aus. «Derzeit» – denn es bleibt nicht aus-
zuschliessen, dass sich mit dem technologischen 
Fortschritt und den sich daraus ergebenden neu-
en Vorteilen durch die Körpererweiterungen künst-
liche Amputationen oder ähnliche bewusste Schädi-
gungen etablieren könnten.
Zugänglicher als die exklusiven therapeutischen 
Körpererweiterungen, aber dennoch mit leiblicher 
Veränderung verbunden sind Implantate, wie z. B. 
«NFC-Chips» oder bestimmten Sensoren. Auch sie 
verlangen einen operativen Eingriff. Diese können 
mit verschieden hohem Aufwand, aber auch Ver-
letzungsgefahr verbunden sein. Während sich klei-
ne Chips mit Spezialwerkzeug in wenigen Sekun-
den einsetzen lassen können (ähnlich wie bei einem 
Haustier beim Tierarzt), benötigen grössere Sensoren 
eine professionelle medizinische Anleitung. Diese  
Arten von Implantationen bewegen sich in der Regel 
in gesetzlichen Grauzonen, weshalb sie oftmals im 
Privaten durchgeführt werden. 
Close-to-body-Technologien wie Wearables las-
sen sich dagegen viel einfacher und spontaner an-
wenden. Nutzer:innen müssen sich keinen opera-
tiven Eingriffen unterziehen, wodurch sie für einen 
breiteren Personenkreis nutzbar werden. Ob es nun 
eine glänzende Prothese wie bei Modesta ist oder 
die fischähnlichen Sensoren von De Aguas, die kon-
sumierbare Cyborgisierung ist da – die Frage «ob» ist 
überflüssig. Die Frage «wie» dagegen ist zukunfts-
weisend. Und ihre Beantwortung liegt in unseren 
Händen.

ABSTRACT:
CYBORG TO BE – BODY EXTENSIONS IN THE 
CONTEXT OF CONSUMPTION
Technology-based body augmentations such as 
prostheses, wearables or chip implants can no longer 
be exclusively assigned to the medical field or trans-
humanist subcultures. Instead, they are increasing-
ly transforming into lifestyle objects that already al-
low us to feel the future. Through the specific use of 
design, the application of certain aesthetics, as well 
as the public discourse in advertising and social me-
dia, the perception of body enhancements and their 
wearers has changed dramatically. Previously acces-
sible only to certain groups of people, they now in-
spire new consumers. This development enables a 
new understanding of future human identities, our 
bodies and the technologies that will literally get un-
der our skin.
Keywords: body augmentations, cyborgisation, design, 

identity, wearables, medical technology

Hanna Hodžić

Hanna Hodžić ist Kommunikationsdesignerin und 
forscht an der Schnittstelle von Medizin(-technik), 
Lifestyle und Design. In ihrer Trendstudie «Augmented 
Bodies» (Masterarbeit in der Vertiefung «Trends & 
Identity», Zürcher Hochschule der Künste, 2021) 
beleuchtet sie die Ansiedlung von Körpererweite-
rungen im Alltagsbereich (augmented-bodies.com). 
hannahodzic@yahoo.de

Referenzen

De Aguas, Manel (2021): [Instagram-Account]. https://
www.instagram.com/maneldeaguas/ 

Goffman, Erving (1975): Stigma: Über Techniken der 
Bewältigung beschädigter Identität. Frankfurt am Main: 
Suhrkamp. 

Schroer, Markus (2005): Soziologie des Körpers. Frankfurt 
am Main: Suhrkamp. 

Spreen, Dierk (2015): Upgrade Kultur, Der Körper in der 
Enhancement-Gesellschaft. Bielefeld: transcript. 

Upright Go (2021): [Startseite]. 
https://uprightgo.de/ 
 
Urban Leaf (2021): [Online-Shop]. 
https://bellabeat.com/product/leaf-urban/ 

von Borries, Friedrich (2016): Weltentwerfen. Eine 
politische Designtheorie. Berlin: Suhrkamp. 

Zen Buds (2021): [Menüpunkt Zen Buds]. 
https://www.amazfit.com/en/zenbuds



22  |  swissfuture   |  Die Zukunft des Konsums  |  03+04/21

SMART SERVICES – WIE DIE 
DIGITALISIERUNG DIE RETAIL-
LANDSCHAFT VERÄNDERT
Die Technologie rund um Smart Services fungiert als Treiber für die Gestaltung 
von neuen Geschäftsmodellen in der Retail-Branche. Durch die Möglichkeit, Daten 
über das persönliche Shopping-Verhalten zu sammeln, lassen sich individualisierte 
Dienstleistungen bereitstellen. Anwendungsszenarien wie der digitale Einkaufs-
assistent oder der automatisierte Checkout weisen ein hohes Potenzial auf, die 
Bedürfnisse nach digitalen Shopping-Erlebnissen zu decken. Diese Technologien 
stellen dabei die Branche nicht nur vor neue Herausforderungen, sondern liefern 
auch Antworten auf aktuelle Fragestellungen und ermöglichen in vielen Bereichen 
Optimierungen.

Keywords: Retail, Zukunftsszenarien, Smart Services, IoT, 5G, Geschäftsmodelle, Digitaler Einkaufsassistent, 

Automatisierter Checkout

Patrick Wilhelm

Die technologischen Fortschritte der vergangenen 
Jahre haben viele Branchen umgestaltet und werden 
sie auch weiterhin disruptieren. Der stationäre Ein-
zelhandel ist da keine Ausnahme. In jüngster Zeit hat 
der technologische Fortschritt Veränderungen be-
schleunigt und erhebliche Eruptionen in der Retail-
Branche verursacht (Shankar, Kalyanam, Setia, Gol-
mohammadi, Tirunillai, Douglass, Hennessey, Bulli & 
Waddoups 2021). So hat Amazon mit technologie-
getriebenen Innovationen – die von der Ein-Klick-Be-
stellung über personalisierte Empfehlungen bis hin 
zu intelligenten Lautsprechern und vorausschauen-
dem Versand reichen – das Einkaufen neu definiert. 
Viele stationäre Einzelhändler wurden dadurch be-
reits aus dem Markt verdrängt, welche an ihren her-
kömmlichen, analogen Geschäftsmodellen festge-
halten und die neu aufkommenden Bedürfnisse der 
Kunden ignoriert haben (Smart Data Collective 2018).

Sowohl Wissenschaftler als auch Praktiker sind der 
Meinung, dass der Einzelhandel von diesen techno-
logischen Möglichkeiten aber auch profitieren kann. 
Jedoch lässt sich noch nicht mit Klarheit sagen, wel-
che dieser digitalen Technologien und Anwendungs-
szenarien am vielversprechendsten für eine Imple-
mentierung und nachhaltig erfolgreiche Zukunft 
sind. Der selbstlernende Einkaufsassistent, der intelli-
gente Einkaufswagen oder der automatisierte Check-
out nach dem Einkaufen sind bekannte Beispiele 
dazu (Stieninger, Gasperlmair, Plasch & Kellermayr-
Scheucher 2021).

Trotzdem sind solche technischen Innovationen 
wichtig und können als Trigger für die Neugestaltung 
von Geschäftsmodellen fungieren, jedoch muss der 

Nutzenbeitrag für die Kunden rasch erkennbar und 
definiert sein, und welche Herausforderungen und 
Bedürfnisse damit gelöst werden. Das mag in ers-
ter Linie klar sein, wird bei den praktischen Umset-
zungen jedoch meistens zu wenig beachtet (Borg-
meier, Grohmann & Gross 2017).

Smart Services werden zum 
Differenzierungskriterium
Was genau sind denn Smart Services? Services sind 
Aktivitäten, welche gezielt für die Deckungen von Be-
dürfnissen entwickelt werden. Als smart können sie 
dann bezeichnet werden, wenn sie die Bedürfnisse 
noch individueller und besser decken. Dies geschieht 
anhand von Daten, welche gesammelt, analysiert 
und integriert werden – mit diesen Erkenntnissen 
lassen sich dann personalisierte Services entwickeln 
(Trend Report. Redaktion und Zeitung für moderne 
Wirtschaft 2017). Gerade in Ökosystemen, wo sich 
mehrere Akteure in unterschiedlichen Rollen bewe-
gen und innerhalb von digitalen Plattformen mitein-
ander agieren, können solche Smart Services optimal 
platziert werden. Der Aufbau von intelligenten Ser-
vices wird für den Handel zum Differenzierungskrite-
rium und entscheidet damit mehr und mehr über die 
Wettbewerbsposition eines Unternehmens.

Eine Übersicht der eingesetzten Technologien
5G bezieht sich auf die fünfte Generation der draht-
losen Telekommunikationstechnologie, die zellulare 
Daten-, Sprach- und Videonetzwerke unterstützt. Sie 
beinhaltet eine schnelle Übertragung von Signalen 
und ermöglicht eine stabile und digitale In-Store-
Shopping-Anwendung in Echtzeit. 5G kann Einzel-
händlern bei mehreren Anwendungsfällen helfen; 
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beispielsweise kann 5G den Stromverbrauch von In-
Store-IoT-Geräten reduzieren und ermöglicht es Ein-
zelhändlern, auf Technologien wie Smart Labels mit 
verbesserten Sensoren zuzugreifen. Es eröffnet meh-
rere Anwendungsfälle im Bereich der personalisier-
ten Beschilderung basierend auf der Nähe des Kun-
den zum Schild selbst. Langfristig hat sie auch das 
Potenzial für kostengünstigere und zeitgerechtere 
Möglichkeiten der Produktverfolgung innerhalb der 
gesamten Lieferkette (Shankar, Kalyanam, Setia, Gol-
mohammadi, Tirunillai, Douglass, Hennessey, Bulli & 
Waddoups 2021).

Das IoT (Abkürzung für Internet of Things, Das Inter-
net der Dinge) ist «ein System eindeutig identifizier-
barer und verbundener Komponenten», welche vir-
tuell repräsentiert und auch virtuell zugänglich sind 
(Ng & Wakenshaw 2017). VR (Abkürzung für Virtual 

Reality, Virtuelle Realität) ist eine Technologie, die 
eine immersive Erfahrung bietet, bei der alles Gese-
hene künstlich ist. VR simuliert die Umgebung und 
schliesst die reale Welt durch ein tragbares Gerät (ty-
pischerweise ein Headset) aus, um eine immersive 
3D-Umgebung zu schaffen. AR (Abkürzung von Aug-
mented Reality, Erweiterte Realität) erzeugt ein zu-
sätzliches und interaktives Erlebnis einer realen Um-
gebung durch computergenerierte Displays und 
schafft so interaktive, lebendige und reichhaltige Er-
fahrungen (Yim, Chu & Sauer 2017). Viele der Techno-
logien werden durch KI (Abkürzung für künstliche In-
telligenz) unterstützt. Die Integration von KI in diese 
aufkommenden Technologien fügt dem Ökosystem 
des Einzelhandels eine weitere Ebene der Verände-
rung hinzu (Shankar, Kalyanam, Setia, Golmohamma-
di, Tirunillai, Douglass, Hennessey, Bulli & Waddoups 
2021).

Tab. 1: Anwendungsmöglichkeiten digitaler Technologien im stationären Einzelhandel (Stieninger, Auinger & Riedl 2019)
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Anwendungsbereiche von digitalen Technologien
Die Tabelle auf der vorhergehenden Seite zeigt an-
hand der diversen Phasen Vorkauf, Kauf und Nach-
kauf die möglichen Anwendungen mit den jeweils 
benötigten Technologien auf.

Zwei Anwendungsbereiche mit dem Einsatz von 
Smart Services weisen dabei ein hohes Potenzial für 
eine Disruption in den Geschäftsmodellen von Re-
tailern auf: zum einen der digitale Einkaufsassistent, 
zum anderen der automatisierte Checkout.

Als digitaler Einkaufsassistent wird eine multifunktio-
nale App oder ein Roboter angesehen, der eine Viel-
zahl von Anwendungsmöglichkeiten vereint (zum 
Beispiel die Informationssuche, Aktionsfinder, Na-
vigation oder Assistenz für Behinderte). Im Rahmen 
von Interviews mit Retailern ist die Bereitschaft hoch, 
einen Assistenten in Form einer mobilen Applikation 
zu realisieren, da dieses Konzept bereits in der Praxis 
im Einsatz respektive eine Realisierung vielfach ge- 
plant ist (Stieninger, Gasperlmair, Plasch & Keller-
mayr-Scheucher 2021). 

Self-Scanning ist ein Konzept, bei dem der Kunde 
die Produkte scannt, um Informationen wie Inhalts-
stoffe, Charge oder Herkunftsland zu erhalten. Es 
kann auch eine Form des Self-Checkouts sein, bei 
dem der Kunde mit Scannern die zu kaufenden Pro-
dukte einscannt und den Bezahlvorgang selbststän-
dig durchführt. Beide Konzepte sind mehrheitlich 
bei den Retailern eingeführt und werden von einem 
Teil der Kundschaft benutzt. Auch die Ergebnisse 
von Expertenpanels zeigen, dass Self-Checkout-
Konzepte ein grosses Potenzial für die Zukunft bie-
ten und eine wichtige Rolle im Rahmen des Kunden- 
erlebnisses spielen (Rinta-Kahila, Penttinen, Kumar 
& Janakiraman 2021). Dennoch werden Self-Check-
out-Lösungen nur als Zwischenlösung gesehen, der 
automatisierte Checkout ist das, was der Kunde in 
Zukunft will. Dies gilt insbesondere für die jüngeren 
Generationen, die technikaffin sind und digitale Er-
lebnisse im Laden erwarten. Für sie eignet sich ein 
digitaler Assistent in Kombination mit einem Self-
Scanning-System – alles in Form einer Applikation 
für mobile Geräte. Da Experten sagen, dass die sinn-
volle Verknüpfung von Online und Offline eines der 
wichtigsten Themen der Zukunft sein wird und die 
Kunden eher ihre eigenen Geräte zur Erledigung ih-
rer Aufgaben nutzen, als einen vom Geschäft bereit-
gestellten Scanner zu verwenden, wird eine mobile 
Anwendung eine wichtige Grundlage für zukünftige 
Geschäfte darstellen (Stieninger, Gasperlmair, Plasch 
& Kellermayr-Scheucher 2021).

Zukunft von Smart Services
Technologien rund um Smart Services stellen die 
Branche des Retails nicht nur vor neue Fragen, 

sondern liefern auch Antworten darauf, wie die aktu-
ellen Herausforderungen gelöst werden können. Ein 
Mix aus analogen Dienstleistungen und digitalen, in-
telligenten Services wird mittelfristig wegweisend 
sein, um mittels eines hybriden Modells die Anforde-
rungen der Kunden zu befriedigen (Stieninger, Auin-
ger & Riedl 2019).

ABSTRACT:
SMART SERVICES – HOW DIGITALIZATION 
IS CHANGING THE RETAIL LANDSCAPE
The technology surrounding smart services is acting 
as a driver for the design of new business models in 
the retail industry. The ability to collect data on per-
sonal shopping behavior makes it possible to pro- 
vide individualized services. Application scenarios 
such as the digital shopping assistant or the auto-
mated checkout show a high potential to meet the 
needs for digital shopping experiences. These tech-
nologies not only pose new challenges for the indus-
try, but also provide answers to current questions.
Keywords: Retail, future scenarios, smart services, IoT, 5G, 

business models, digital shopping assistant, automated 

checkout
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Keywords: Innovation, Wirtschaft, Politik, Verwaltung, Innovationsforschung

Daniel Huber und Henri Huber1 

1. Innovation in der Politik? 
Wir sind uns alle einig, dass die Dampfmaschine, das Flugzeug und der Compu-
ter technische Innovationen waren, welche die Welt verändert haben. Viel schwie-
riger ist es, sich auf eine politische Innovation zu einigen. War die Gründung der 
Schweiz eine politische Innovation, war Marx ein innovativer Philosoph? War die 
Einführung der europäischen Währung eine innovative Tat? Sind wir hier über-
haupt auf dem richtigen Terrain, um über den Begriff Innovation nachzudenken? 
Diesen und anderen Fragen soll in diesem Beitrag nachgegangen werden. Am An-
fang steht die These, dass es eine Analogie gibt zwischen den Merkmalen tech-
nischer Innovationen im Wirtschaftsbereich und politischer Innovation im öffent-
lichen Bereich. 

2. Der Innovationsbegriff in der Wirtschaft 
In der Wirtschaftswissenschaft gibt es zahlreiche unterschiedliche Definitionen 
für den Begriff Innovation. Andererseits können wir den Begriff Innovation ana-
log zu den zahlreichen Industriestandards fassen. Unter einem Industriestandard 
versteht man eine Definition oder eine technische Norm, welche wegen ihrer fak-
tischen Kraft normative Wirkung hat. Solche Gemeinsamkeiten gibt es in der Wirt-
schaft für den Begriff Innovation. Den diversen Definitionen2 ist gemeinsam, dass 
eine Innovation immer mindestens drei Merkmale aufweist: 
• Innovationen sind neu 
• Innovationen sind relevant (für das Unternehmen) 
• Innovationen sind erfolgreich (beim Kunden/Nutzer) 
Fehlt eines dieser Merkmale, liegt keine Innovation vor. 

3. Innovation in Verwaltungswissenschaft und Politik? 
In diesem Beitrag stellen wir uns nun die Frage, ob die drei Merkmale neu, rele-
vant, erfolgreich auch eine politische Innovation definieren können. Das ist je-
doch aus mehreren Gründen keine leichte Aufgabe: 

1  Die beiden Autoren sind nicht miteinander verwandt.
2  Beispiele verschiedener Definitionen aus der Literatur zum wirtschaftlichen Innovationsbegriff: 

• Schumpeter: Die Durchsetzung neuer Kombinationen. 
• Brown (Xerox PARC): Invention implemented and taken to market. 
• Wikipedia: Im Deutschen wird der Begriff heute im Sinne von neuen Ideen und Erfindungen sowie für deren  

wirtschaftliche Umsetzung verwendet. 
• Vahs/Burmester: Die zielgerichtete Durchsetzung von neuen technischen, wirtschaftlichen, organisatorischen und 

sozialen Problemlösungen, die darauf ausgerichtet sind, Unternehmensziele auf neuartige Weise zu erreichen. 
• Majaro: Die praktische Anwendung (neuer) Ideen, um die Ziele des Unternehmens wirksamer zu erreichen. 
• Trommsdorff/Schneider: Alle aus unternehmensindividueller Sicht erstmalig relevanten Neuheiten. 

INNOVATION IN POLITIK UND 
VERWALTUNG 
Ausgehend von der Frage, wie sich «Innovation» in der Wirtschaftswissenschaft 
definieren lässt, erweitern Daniel Huber und Henri Huber ihren Blick auch auf 
die Politik. Gibt es zwischen diesen Bereichen eine Analogie – so die These –, und 
worin genau unterscheiden sich dann im Einzelnen ihre Merkmale? Dass der 
Innovationsbegriff in der Politik nicht wertfrei gestaltet werden kann, wird als
zentrale Abweichung herausgestellt. Die Forschung wird künftig vor allem zu 
untersuchen haben, welche Innovationsfähigkeit das politische System in der 
Schweiz hat und wie sich dieses Potenzial fördern lässt. Die föderalistische Struktur 
bietet nach Ansicht der Autoren ideale Voraussetzungen, um neuartige Lösungen 
in begrenztem Umfang auszutesten. 
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• Ob etwas als neu, relevant und erfolgreich anerkannt wird, hängt vom  
politischen Standort des Betrachters ab. 

• Die Politik ist kaum reguliert. Deshalb darf in der Politik jeder Innovation  
für sich beanspruchen, was dem Begriff jede Kontur nimmt. Der Kampf um  
politische Marktanteile steht nicht unter dem Schutz des Gesetzes über den 
unlauteren Wettbewerb. 

• Der politische Markt bringt immer wieder neue politische Mehrheits- und 
Machtverhältnisse hervor. Das verleiht der Politik wenig Nachhaltigkeit.  
Nachhaltigkeit ist aber eine Grundvoraussetzung für Innovation. 

• Das dritte Merkmal der Innovation – der Erfolg – muss von Dauer sein. 
• Zudem wird manchmal die Innovation erst nachträglich erkannt.  

Zum Beispiel dann, wenn gewisse politische Lösungen einen oder mehrere 
Machtwechsel überdauern. 

Auch wenn die politische Innovation inhaltlich schwieriger zu fassen ist als die 
wirtschaftliche, stehen beide in Relation zueinander. So haben technische Inno-
vationen (z. B. die Drucktechnik) zur Verbreitung von Wissen und zur Aufklärung 
der Menschen beigetragen; umgekehrt ist Innovation nur möglich, wenn die Ge-
sellschaft sie zulässt. 

In der Politik muss Innovation nicht zwingend eine Weiterentwicklung im Sinne 
von kleiner, schneller und leistungsfähiger bedeuten. Manchmal erweist es sich 
als notwendig, sich rückwärts zu bewegen, um verlorene Fähigkeiten wieder zu-
rückzuerlangen, oder seitwärts, um Fähigkeiten anderer zu erwerben. Das alles ist 
Teil der politischen Selbstbestimmung. Und die politische Selbstbestimmung ist 
wohl die grösste politische Innovation der Weltgeschichte. Auf ihr beruhen alle 
modernen Demokratien, ohne sie gäbe es keinen freien Personenverkehr, keinen 
freien Handel, kein freies Denken und kein freies Forschen. 

4. Begriffliche Analogie 
Wir schlagen vor, zwischen der Wirtschaftswissenschaft und der Verwaltungswis-
senschaft eine begriffliche Analogie herzustellen, wie folgt:

Wirtschaftlicher Begriff Politische Analogie 

Kunde Einwohner 

Aktionär Bürger 

Unternehmung Staat 

Verwaltungsrat und Unternehmensleitung Regierung und Verwaltung 

Markt Abstimmungen 

Marktanteil Wähleranteil 

Verkaufserfolg Abstimmungsresultat 

Übertragen wir nun die Ergebnisse der Innovationsforschung in den Wirtschafts-
wissenschaften auf die Verwaltungswissenschaften, so ergibt sich daraus ein ers-
tes Innovationsmodell für die Verwaltungswissenschaften. Als Innovationsbegriff 
für die Verwaltungswissenschaft erhalten wir das folgende analoge Äquivalent:

Wirtschaftliche Innovation Politische Innovation (Analogie) 

Innovationen sind neu Politische Innovationen sind neu 

Innovationen sind für das  
Unternehmen relevant 

Politische Innovationen sind für Regierung 
und Verwaltung relevant 

Innovationen sind beim Kunden  
nachhaltig erfolgreich 

Politische Innovationen sind beim Bürger 
nachhaltig erfolgreich 

Wir haben damit eine erste analoge Definition für Innovationen in der Politik ge-
funden. Die Frage lautet nun: Lässt sich daraus ein auch inhaltlich brauchbares In-
novationsmodell ableiten, oder gibt es derart viele Ausnahmen, dass unsere Ana-
logie unnütz ist und der Versuch einer tragfähigen Definition scheitert? So finden 
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wir sehr wohl inhaltliche Unterschiede. So ist zum Beispiel der Einwohner mehr 
als ein Kunde, der Bürger mehr als ein Aktionär des Staates. Beide können bis zu 
vier Hüte aufsetzen: Sie sind sowohl Bezüger als auch Besteller staatlicher Güter 
oder Leistungen. Und manchmal sind sie auch Leistungserbringer und fast immer 
auch Rechtsunterworfene. Wer eine Zwangsvollstreckung über sich ergehen las-
sen muss, fühlt sich wohl kaum als Kunde. Wer wegen einer Straftat ins Gefängnis 
muss, erst recht nicht. Wir sehen: Schon bei der Analogie Kunde–Einwohner be-
kommen wir ein Problem. Wir müssen also offenbar die Analogie relativieren be-
ziehungsweise mit qualitativen Merkmalen erweitern.  

5. Die Grenzen der Analogie 
Die Relativierung unserer Analogie ergibt sich aus den spezifischen Eigenschaf-
ten der Politik bzw. des öffentlichen Bereiches. Natürlich wäre es am einfachsten, 
wenn wir ein wertfreies Innovationsmodell verwenden könnten, welches sich nur 
auf quantitative Aussagen verlässt. Ein solches Modell führt aber zu höchst un-
befriedigenden Ergebnissen: Erfolgreiche ethnische Säuberungen, gewonnene 
Kriege und stabile Diktaturen wären auf einmal politische Innovationen. Das darf 
nicht sein. Innovation muss ein positiv besetzter Begriff sein und bleiben. Die poli-
tische Innovation braucht daher eine demokratische und ethische Grundlage. Ein 
rein quantitativer, wertfreier Innovationsbegriff ist in der Politik nicht möglich. 

Das Merkmal der Relevanz hingegen bietet aus demokratischer und ethischer 
Sicht wenig Probleme in der analogen Anwendung. Es geht um grosse politische 
Würfe mit hohem gesellschaftlichem Veränderungspotenzial. So wäre die Abfall-
trennung im Haushalt beispielsweise politisch von geringer Relevanz und kann 
deshalb – obwohl neu und sinnvoll – nicht als Innovation gelten. Die Einführung 
des Wahl- und Stimmrechts für Kinder hingegen wäre zweifellos eine Innovation. 
Meine Freiheit endet politisch gesehen dort, wo ich die Freiheit eines Dritten be-
einträchtige. Politik hat immer mit Grenzziehung zu tun: Was darf der Einzelne ei-
nerseits tun, ohne dass er vom Staat zurückgebunden wird, weil er oder sein Ver-
halten zur Gefahr für den Staat oder für schwächere Mitglieder der staatlichen 
Gemeinschaft wird? Wie weit darf andererseits der Staat gehen, ohne die Freiheit 
und die Rechte des Individuums zu gefährden? Die Qualität dieser Grenzziehung 
entscheidet darüber, ob wir uns in einer Anarchie, in einer liberalen Gesellschaft 
oder in einer Diktatur befinden. Politische Innovation steht daher immer in einem 
gesellschaftspolitisch relevanten Spannungsfeld. Politische Innovation stärkt den 
Staat, ohne das Individuum zu schwächen, aber auch umgekehrt. Diese gegensei-
tige Bedingung ist zwingend.  

6. Schlussfolgerungen 
Wir kommen aufgrund unserer Untersuchungen zu folgenden Schlüssen: 
Die Begriffsmerkmale der Innovation, die den «Industriestandard» für die wirt-
schaftliche Innovation verkörpern, gelten grundsätzlich auch für politische In-
novationen. Dabei ist die wichtigste Abweichung von der strengen Analogie die 
Einsicht, dass der Innovationsbegriff in der Politik nicht wertfrei gestaltet werden 
kann. Die Analogie wird durch eine relativierte Anwendung der drei Begriffe neu/
relevant/erfolgreich durchbrochen.

Wirtschaftliche Innovation Politische Innovation 

Innovationen sind neu Politische Innovationen sind neu 

Innovationen sind für das  
Unternehmen relevant 

Politische Innovationen sind für Regierung 
und Verwaltung relevant 

Innovationen sind beim Kunden  
nachhaltig erfolgreich

Politische Innovationen sind beim Bürger 
nachhaltig erfolgreich 

wertfrei und neu nicht wertfrei: 
Politische Innovationen müssen ethisch 
und demokratisch legitimiert sein
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Ausgehend von diesem relativierten Innovationsbegriff vermuten wir, dass ver-
schiedene Erkenntnisse der Innovationsforschung in der Wirtschaft ebenfalls auf 
die Politik übertragen werden können. Wir vermuten aufgrund solcher Übertra-
gungen folgende Thesen: 
• Politische Systeme, die nicht innovieren, entwickeln sich nicht mehr und  

geraten längerfristig ins Hintertreffen. 
• Politische Innovationen erzeugen immer Unsicherheit und Angst und  

damit Widerstand. 
• Angst vor neuen Lösungen kann deshalb als Hinweis interpretiert werden,  

dass es sich um eine innovative Lösung handelt. 

Wirtschaftliche Innovationen erfordern einen systematischen Innovationsprozess 
mit einer Explorations- und einer Umsetzungsphase.3 Dabei wird die neue Lösung 
vor ihrer grossflächigen Einführung in der Praxis systematisch ausgetestet. Ein sol-
ches Vorgehen ist in der Politik nicht die Regel. Dies mag mit ein Grund sein, wieso 
viele Initiativen scheitern und weshalb politischen Lösungen oft die Nachhaltig-
keit fehlt. Wir möchten an dieser Stelle jedoch darauf hinweisen, dass die födera-
listische politische Struktur der Schweiz mit 26 Kantonen und über 2000 Gemein-
den grundsätzlich ideale Voraussetzungen bietet, neuartige Lösungen zuerst in 
beschränktem Umfang (z. B. in einer Gemeinde) auszutesten.

Weitere Arbeiten werden sich insbesondere mit der Frage beschäftigen müssen, 
wie Innovationsfähig unser politisches System ist und wie seine Innovationsfähig-
keit gefördert werden kann. Das ist für die Entwicklung der Gesellschaft und der 
Wirtschaft von eminenter Bedeutung. Die mit dem vorliegenden Beitrag möglich 
gewordene Übertragung von Erkenntnissen der Innovationsforschung auf Politik 
und Verwaltung eröffnet diesbezüglich nun neue Perspektiven. 

ABSTRACT:
INNOVATION IN POLITICS AND ADMINISTRATION
Starting from the question of how «innovation» can be defined in economics,  
Daniel Huber and Henri Huber extend their view to politics as well. Is there an  
analogy between these fields – so the thesis goes – and in what exactly differ  
their characteristics in detail? The fact that the concept of innovation in politics 
cannot be framed in a value-free way is identified as a central deviation. In the fu-
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3  Siehe auch Buch Huber, Kaufmann Steinmann, Bridging the Innovation Gap (2015), Springer, Berlin und Heidelberg.
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