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1. Forschungsgegenstand

1.1 Einleitung

Nach Marx und Samatas sind Konsum und Konsumenten die wichtigsten Ziele von Uber-
wachung im 21. Jahrhundert (vgl. Marx 2006; Samatas 2004). Wenn diese Annahme
stimmt, dann stellt sich die Frage, welche Formen diese Uberwachung in der Praxis an-
nimmt, wie sie auftritt und wie man sie untersucht. Forschung zu diesem Themenkomplex
muss sich mit den Grundlagen sowohl von Konsum als auch von Uberwachung beschéafti-
gen: Das bedeutet, dass Konsum als kulturelle Praxis, Technik im Alltag sowie die techni-
schen und gesellschaftlichen Formen von Uberwachung in ihren historischen, gesell-
schaftspolitischen sowie alltagskulturellen Mustern gemeinsam in den Blick genommen
werden mussen. Andererseits gilt es, die spezifischen Formen zu untersuchen, in denen
Technik im Konsumbereich eine Uberwachende und kontrollierende Perspektive in Bezug
auf Kunden zukommt — z. B. mittels Kundenkarten. Konsum ist ein Feld von Uberwa-
chung, das sich nicht auf bestimmte Strategien oder Technik verengen lasst, sondern eine
weit gefacherte Palette von Praktiken und Technik umfasst. Daraus lassen sich folgende
Voruberlegungen ableiten, mit denen das Untersuchungsfeld detaillierter umrissen werden
kann.

Konsum und die spezielle, durch Massenproduktion gekennzeichnete und gepragte
Konsumkultur sind Teil des Wirtschaftssystems, das sich seit dem 19. Jahrhundert zuerst
in den westlichen Demokratien und dann als globales Phanomen etabliert hat. Die Okono-
misierung vieler Lebensbereiche sowie die Bedeutung standardisierter Massenkulturguter
auf der einen Seite und individualisierter Prosumer (Toffler) auf der anderen Seite sind
Hauptmerkmale dieses transformierten Spat-Kapitalismus. Der blo3en Erziehung zum
Kunden (vgl. Kénig 2005) steht eigensinnige Aneignung von Konsum gegenuber (vgl. De
Certeau 1988). Im Bereich des Konsums erwuchsen Werbung und Marketing (vgl. Wil-
liams 1999: 410) zu bestimmenden Faktoren des Produktionssystems dieser Massenkul-
turglter. Ebenso wichtig wurden genau diese Aspekte allerdings auch fur die Produktion

von kulturellen Bedeutungen (vgl. Barker 2000, 2002).

Ein elementarer Teil dieser Prozesse sind Technologie und Technik, die zum einen als
Konsum- und Kulturgut erhaltlich sind, zum anderen Teil der Konsumpraxen selbst gewor-
den sind, wie z.B. die so genannten Kundenkarten. Diese und andere Technik durchdrin-

gen mittlerweile das alltagliche Leben zu einem nicht unerheblichen Teil — von den vielfal-
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tigen und vielseitigen Anwendungen in der Unterhaltungselektronik uber das inzwischen
zum Alltagsgegenstand gewordene Mobiltelefon bis hin zu den erwahnten Kundenkarten,
die zu einem grofen Teil mit der RFID-Technologie (Radio Frequency Identification Devi-

ce) ausgestattet sind.

Als Teil einer Konsumkultur und ihrer Praxis hat diese Technik — etwa in Form von Kun-
denkarten, ,intelligenten” Preisschildern und als gebrauchliche Alltagstechnologie, z.B. als
Verifikationsinstrumente bei Zugangsberechtigungen — bereits weitreichend Verbreitung
gefunden und strukturiert die Art und Weise von Konsummustern mit. Allein in Deutsch-
land haben die beiden Marktflihrer bei Kundenbonuskarten — Payback und Happy Digits —

zusammen rund 53 Millionen dieser Karten in Umlauf bringen kdnnen (Schmieder 2006).

An diesem Beispiel lasst sich jenes Wechselspiel aufzeigen, welches das Verhaltnis von
Okonomie, Kultur, Alltagspraxis — speziell im Hinblick auf Konsum — und Kontrolle konsti-
tuiert: Konsum ist als Teil von Alltagspraxis nicht nur ein rein 6konomisches Phanomen,
sondern auch Teil kultureller Praxis sowie ein Instrument der Reinterpretation von kulturel-
len Mustern zur Herausbildung von Lebens- und Konsumstilen. Okonomisches Handeln
fult immer auf Sinnkonstruktionen, bringt diese gleichzeitig auch hervor und ist in Kultur
eingebettet (Konig 2005: 43). Der Konsument kann dabei nicht nur als passiver Rezipient
von Waren und ihren Botschaften angesehen werden. Er ist ebenso aktiver Gestalter bei
der Produktion von neuen Bedeutungen der Konsumguter und ihrer Verwendung — ein
“Prosumer”. Gleichzeitig entwickelt sich der Konsum zum zentralen Feld neuer Formen
der Kontrolle und Uberwachung im 21. Jahrhundert (vgl. Marx 2004; Samatas 2004: 151).
Die konkreten Orte der Konsumkultur, z.B. Shopping Malls, sind selbst Teil dieser neuen
Uberwachungsformen. Sie fordern soziale Kontrolle durch ihre Architektur und durch eine
Steuerung der Einkaufs- und Kundenstréme (vgl. Barker 2002: 166). Kundenkarten als
technische Materialisierung dieser Konsumkultur stehen genau an der Schnittstelle zwi-
schen kultureller Alltagspraxis und Kontrolle:

Sie sind als Technik innerhalb des Konsumbereiches zu einem wichtigen Mittel kultureller
Praxis geworden, die sich eben nicht in ihrer Funktion als rein 6konomisches Mittel zur Er-
langung von Rabatten u.a. erschopft. Diese Techniknutzung knupft dabei an kulturelle,
historische und soziale Muster des Konsums an. Von den Unternehmen werden sie einge-
setzt, um Uber die Kundenbindung hinaus Daten zu erhalten und zielgerichtetere Marke-
tingstrategien zu entwickeln. Sie kdnnen zugleich als ein Teil der sogenannten surveillant

assemblages (Haggerty/Ericson 2000) — dem Gesamtsystem der Uberwachungspraktiken
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— angesehen werden. Bei dem Konzept der surveillant assemblage beziehen sich Hagger-
ty/Ericson auf Deleuze und Guattari, die eine Konvergenz verschiedener Uberwachungs-
systeme diagnostizieren, z.B. den Abgleich von Datenbanken und Videouberwachungs-
systemen oder die Integration von Satellitenbildern in den Marketingbereich. Hauptmerk-
mal ist die Abstraktion der menschlichen Korper von ihrer territorialen Bindung, welche
stattdessen durch eine Reihe von Stromen (flows) dargestellt werden. D.h. menschliches
Handeln wird hier nicht mehr primar auf individueller Ebene betrachtet, sondern anhand
der hinterlassenen Datenspuren kategorisiert und kann immer wieder je nach Zweck neu
zusammengesetzt werden. Zudem lassen sich hierlber Daten-Doubles erstellen, die dann
Uberprift und beobachtet werden kénnen. Uberwachung betrifft nun alle Menschen und
nicht mehr nur ein paar Verdachtige — es findet gewissermalden eine Enthierarchisierung
von Kontrolle und Uberpriifung statt (vgl. auch Bogard 1996, 2006).

Darlber hinaus kdnnen Kundenkarten auch als technische Artefakte begriffen werden, die
von den Nutzerinnen und Nutzern im Sinne von symbolischem Kapital (Bourdieu 1992)

eine Bedeutung fur ihren Status oder ihr Prestige erlangen konnen.

1.2 Forschungsfeld: Konsum(kontroll)technologien

Der Begriff Konsum(kontroll)technologien beschreibt die Gesamtheit von Technik, welche
im Konsumbereich eingesetzt wird — auf RFID-Technologie basierende Kundenkarten,
Scannerkassen, Barcodes, Magnetkarten u.a. — und die in ihrer Wirkung und Funktion
auch der surveillant assemblage zugerechnet werden kann. Diese Technik durchdringt
und beruhrt weite Teile und Aspekte des alltaglichen Lebens. Unternehmen, die diese
Technik als Teil ihres Services ausgeben, argumentieren mit den daraus resultierenden
Annehmlichkeiten und Vorteilen. Kritiker hingegen sehen daruber hinaus eine zunehmen-
de Gefahrdung des Datenschutzes, der burgerlichen Freiheiten und des Rechts auf Privat-
heit.

Aus diesen beiden Polen ergibt sich ein Spannungsfeld, das in der aktuellen Diskussion
den Verbraucher selbst als aktiv Handelnden zumeist nicht bertcksichtigt. lim Akt des
Handelns eignen sich die Verbraucher jedoch die Technik an, versehen sie mit verander-
ten Bedeutungen. Damit sie mehr als nur passivee Konsumenten die ausschliellich ihre
Daten preisgeben, wie Kritiker einwenden wirden (vgl. de Certeau 1988: 13ff). Eine Un-
tersuchung dieses Themenkomplexes berihrt damit folgende Bereiche, aus denen sich

die spezielle Dynamik dieses Feldes ergibt:



- Konsum als Alltagspraxis, die einem steten Wandel unterliegt und in ihrer heutigen Form
historisch (vgl. Siegrist 1997) — auch technisch — gepragt worden ist und die das Potential
der Neu- und Umdeutung dieser Praxen bereits in sich tragt. Gerade in Bezug zu den do-
minanten Systemen der ,Massenkultur*' mit ihren standardisierten Gitern und Ideologien
beinhalten die Praktiken auch die Méglichkeit zum ,Widerstand“ gegen eben diese domi-
nanten Systeme, wie de Certeau als Entgegnung auf Foucault hervorhebt (ebd. 1988:
15ff). Der ,eigensinnige“ Gebrauch der herrschenden Ordnung ist ein Spiel mit der Macht,
so de Certeau, bei dem der Ordnung entflohen wird ohne sie zu verlassen — also die Ord-
nung unterwandert wird, ohne sich offen gegen sie zu stellen. Ob die Praxis des Konsums
unter diesen Voraussetzungen lediglich passiv anhand vorgeformter Merkmale geschieht
oder ob sie auch eine kreative Komponente beinhaltet (vgl. Barker 2002: 167), soll hier fur

den Umgang mit Kundenkarten untersucht werden.

- Technik, welche von computerlesbaren Magnetkarten bis hin zu mit RFID-Technologie
ausgestatteten Preisschildern reicht. Wahrend bei den Magnetkarten Uber einen Magnet-
streifen an der Karte lediglich ein direktes Auslesen moglich ist, kdnnen Produkten, die mit
RFID-Technologie ausgestattet sind, gespeicherte Daten Uber kurze Distanzen hinweg je-
derzeit Uber Funk abgerufen werden. Muss ein Konsument im ersten Fall noch selber ak-
tiv werden, indem er seine Karte zum Auslesen hergibt, konnen mittels RFID-Technologie
Daten ohne sein Zutun und vor allem auch ohne sein Wissen Ubermittelt werden. Technik
ist in diesem Fall nicht nur die Anordnung mechanischer/elektronischer Bauteile, sondern
als Kundenkarte ein Teil einer sozialen Alltagspraxis, welche formend und formbar Ein-
fluss auf das Leben von Menschen haben kann. Technik wird hier als eine allgegenwarti-
ge Bedingung des Alltagslebens definiert, die kulturelle Ordnungen und Gewohnheiten in
vielfacher Weise pragt und durch sie gepragt wird (Beck 1997). Dabei umfasst ein solches
Technikverstandnis gleichermalen die nutzerorientierten, kiinstlichen und gegenstandli-
chen Gebilde — Artefakte und Sachsysteme — sowie die menschlichen Handlungen, in de-
nen diese verwendet werden. Technik ist dann jene komplexe Kombination aus Technolo-
gie, Artefakt, sozialem Regulativ und kultureller Funktion, die zu Sachsystemen geblindelt

werden.

- Uberwachungs- und Kontrollpraktiken, die u.a. auf dieser Technik aufbauen. Die Bedeu-

tung der Technik und der sie begleitenden Diskurse flr die Alltagspraktiken des Konsums

! Dieser Begriff ist im Sinne der Cultural Studies im Sinne von Hall (1999) bzw. Williams (1999), u.a. zu verste-

hen.



und des Technikumgangs spielen fur die Dynamik dieser Praktiken eine wichtige Rolle.
Entscheidend ist die Bedeutung der Technik fiir Uberwachungspraxen im groReren Zu-
sammenhang von Kontrolle und fiir Uberwachung als sozialem, politischem und kulturel-

lem Phanomen.

Der Begriff der Konsum(kontroll)technologien verdeutlicht bereits die Ambivalenz des Pha-
nomens, welche sich in den unterschiedlichen Interpretationen der Kritiker und der Beflr-
worter widerspiegelt: Die Technik kontrolliert aus Sicht der Unternehmen den Warenfluss
und ermdglicht eine gezielte Werbung sowie eine effiziente Nutzung von Ressourcen am
Markt; auf der anderen Seite beobachten und kontrollieren Unternehmen den Konsumen-
ten in seinem Verhalten sowie in seinen Gewohnheiten und Alltagspraktiken. Die vorge-
brachte Kritik an den mdglichen negativen Konsequenzen der Technik Iasst bisher aller-
dings den Konsumenten, seine Alltagspraxen, sein vorhandenes Handlungspotential so-
wie den gesellschaftlichen Kontext unbeachtet. Aus der Perspektive der Kulturwissen-
schaftlichen Technikforschung kann der Zusammenhang von Uberwachung und Konsum
mit Blick auf die alltagsweltliche Sicht handelnder Individuen analysiert werden und dabei
zugleich die Relevanz struktureller Bedingungen berucksichtigt werden. Auch wenn Tech-
nik zentral fur diesen Zusammenhang ist, lassen sich die grundlegenden Dispositive von
Kontrolle und Uberwachung gerade nicht auf die Technik reduzieren. Vielmehr missen
die Alltagspraktiken der Menschen, in denen diese Technik vorkommen kann, und welche
die Menschen sich als Teil ihnrer Welt aneignen, sie in diese einbauen und umfunktionieren
(vgl. de Certeau 1988; Hengartner 1998; Czerwinski 2006, 2007; Zurawski 2006, 2006a)
gleichermal3en Berucksichtigung finden. Technik steht in diesem Sinn als Teil einer kultu-
rellen Erfahrung dem Handelnden als praktische Ressource zur Verfugung (vgl. Hengart-
ner 2003: 41).

1.3 Technik: Kundenkarten

Kundenkarten sind eine Technik im Konsumbereich, um zusatzliche Annehmlichkeiten far
den Kunden zu ermdglichen — Rabatte, bargeldloses Bezahlen, Erleichterung bei Bestel-
lungen, die eine Erweiterung der ,Alltags-Logistik®, z.B. im Kiuhlschrank durch ,denkende”
Apparate in Verbindung mit RFID und dem Internet, ermoglichen (vgl. Spiekermann 2005;
Latge 2006; vgl. Locquenghien 2006). Dahinter steht auch das Bestreben von Unterneh-
men, Daten Uber ihre Kunden zu sammeln, um vor dem Hintergrund eigener Absatzstei-

gerung gezielter auf die Kundenbedurfnisse eingehen zu konnen. Gerade die RFID-Preis-
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schilder zeigen dabei, welche Maoglichkeiten es gibt, das Konsumverhalten einzelner Kun-

den oder von Gruppen zu messen.

Als grundlegend fur die Akzeptanz und Nutzung einer solcher Technik/solchen Kundenda-
tenerfassungen bei den Konsumenten erweisen sich die Modalitaten der Verbindungen
von Mensch und Technik , die feste Bestandteile des Alltags und seiner Wissens-, Hand-
lungs- und Orientierungssysteme geworden sind (Hengartner 2003: 40). Wesentliches
Element sind dabei die Prozesse der Bedeutungszuschreibung, Vermittiung und Aneig-
nung von Technik durch die Menschen. Das kann auch einen moglichen Funktionswandel
(»function creep®, Innes 2001 nach Haggerty/Ericson 2006: 18) der Technik selbst sowie
einen potentiellen Bedeutungswandel hinsichtlich der Technik bei den Konsumenten mit
sich bringen. Fur diese Autoren ist dieser Wandel einer der wichtigsten Aspekte neuer
Formen von Uberwachungtechnologien (Haggerty/Ericson 2006: 19; new surveillance sie-
he Marx 2004).

Das grundlegende Erkenntnisinteresse des Projekts liegt darin, zu untersuchen welche
Bedeutung Kundenkarten und andere Konsum(kontroll)technologien fir die Alltagspraxen
des Konsums haben. Dabei sei unterstellt, dass diese Technik auch eingesetzt wird, um
Daten zu sammeln und weiter zu verwerten, weshalb diese Fragestellungen auch unter
Aspekten der Surveillance Studies (Zurawski 2006a) von Bedeutung sind. Eine Erfor-
schung der Bedeutungen und Konsequenzen von Technik aus Sicht der Handelnden in
volkskundlich-kulturwissenchaftlicher Perspektive ertffnet eine grundlegende Sicht auf die
Deutungsmuster der Menschen selbst und verhindert einen Technikdeterminismus (vgl.
Schulz-Schaeffer 2000) bei der Betrachtung des Zusammenhangs von Technik und Kon-
sumpraxis.

Die Untersuchung der Kundendatensammlungen lenkt den Blick auf den Umgang der
Menschen mit Daten und Datenschutz, der haufig die freiwillige Weitergabe von Daten
beinhaltet (Marx 2006; Ostermann 2006). Diese Mithilfe der Kunden ist Teil des Kalkils
der Datensammler und Iasst sich als Element einer soft surveillance beschreiben (Marx
2006).

1.4 Forschungsziele

Das erste Forschungsziel ist die Darstellung von Konsumpraxen hinsichtlich damit ver-

bundener Technik, wie z.B. Kundenkarten. Wie haben sich sowohl Konsumpraxen als
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auch Technik entwickelt und wie funktionieren sie? Dabei sollen zum einen der Umgang
der Konsumenten und zum anderen die Diskurse der Anbieter, also Industrie und Handel,
mit dieser Technik betrachtet werden.

Von forschungsleitendem Interesse ist dabei, wie Konsum(kontroll)technologie als Teil so-
zialer Praxis etabliert und zu einer alltaglichen kulturellen Erfahrung wird sowie Einzug in
die Lebenswelten der Subjekte halt und damit auch Einfluss auf deren Konsumverhalten
nimmt. Im Mittelpunkt stehen dabei zunachst Deutungs-, Vermittlungs-, Handlungs- und
Akzeptanzprozesse, bei denen sich die Menschen aktiv mit der Technik auseinanderset-
zen. Bei erfolgreicher Verbreitung einer Technik werden diese Prozesse jedoch zuneh-
mend von Routinen Uberlagert, wodurch die Technik gleichzeitig als selbstverstandlich er-
scheint und somit in der Wahrnehmung zurucktritt. Daraus entsteht eine Veralltaglichung
von Technik, aus der wiederum eine “unauffallige Omniprasenz des Technischen” resul-
tiert (Bausinger 1981). Es soll aufgezeigt werden, was Eingang in die subjektiven Technik-
welten als Bestandteil von Handlungs- und Orientierungssystemen im Feld von Konsum
findet, wie sich der Umgang mit Aneignungsmustern gestaltet und in welcher Form sich
Erfahrungen niederschlagen, allgemein: wie Menschen Technik und technische Prozesse
erleben. Zudem soll dokumentiert werden, ob der gegenwartige Einfluss von Technik auf
die Konsumpraxis eher bewusst oder eher unbemerkt, ob er eher offen oder eher verdeckt
stattfindet.

Zur umfassenden Darstellung und Analyse dieser Prozesse ist dartber hinaus eine histori-
sche Betrachtungsperspektive des Untersuchungsgegenstandes unabdingbar. Hiertuber
lassen sich eventuell vorhandene Muster der Technikwahrnehmung und -nutzung im Zu-

sammenhang mit Konsumpraxen aufzeigen.

Zweites Forschungsziel ist die Analyse des erwarteten und des tatsachlich eintretenden
Nutzens bei der Verwendung von Technischem zu Konsumzwecken. Auch hier sollen
ebenfalls sowohl die Konsumenten als auch die Anbieterseite betrachtet werden. Uber be-
stimmte Konsumguter und die damit verbundene Technik werden Handlungsoptionen ver-
mittelt. Auf der einen Seite kdnnen die Handlungspotentiale zunehmen; auf der anderen
Seite kdnnen jedoch auch die Handlungsanforderungen ansteigen. Das Erkenntnisinteres-
se gilt der Frage, von welcher Gestalt diese Optionen sind und wie sie Uber welche Me-
chanismen vermittelt werden. Daruber hinaus soll analysiert werden, welche Argumentati-
on Konsumenten und Anbieter bei der Nutzung der jeweiligen Technik verfolgen. Es gibt
verschiedene, entweder auf einer Handlungs- oder auf einer symbolischen Ebene ange-

siedelte Argumente, weshalb Konsumenten bestimmte Angebote positiv beurteilen und
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deshalb nutzen: Sie kbnnen eine Erhéhung der Mobilitat oder der Flexibilitat, Zugang zu
bestimmten Gruppen oder Dingen, finanzielle Vorteile, ein Geflihl von Freiheit, Vermittlung
eines bestimmten Selbstbildes, einen hoher angesehenen gesellschaftlichen Status oder
einfach Bedurfnisbefriedigung bieten. Darlber hinaus kénnen jedoch auch Negativer-
scheinungen wie Stigmatisierung, Zwang oder Ausschluss mit dem Konsum bzw. Nicht-

Konsum einhergehen.

Hieran anknupfend setzt das dritte Forschungsziel bei den mdglichen Implikationen einer
bestimmten Techniknutzung sowie einer damit zusammenhangenden Konsumpraxis an.
Gerade durch die Weiterentwicklung der Technik ergeben sich neue Maéglichkeiten fir In-
dustrie- und Handelsunternehmen auch im Bereich der Informations- und Datengewin-
nung. Die technisch erhobenen Daten kdnnen, zumal wenn sie in groRer Menge gewon-
nen werden, vielfaltig genutzt werden. Sie erlauben Anbietern, z.B. Konsumverhaltens-
analysen und Profilerstellungen von Konsumenten vorzunehmen und dartber hinaus In-
formationen zu speichern, um sie spater zu verwenden oder an Dritte weiterzugeben. So-
mit erscheint eine zunehmende Vernetzung derjenigen realistisch, die Informationen besit-

zen.

Uber die Beantwortung dieser Forschungsfragen kénnen sowohl| weitergehende Aussa-
gen zu Kontroll- und Uberwachungsdiskursen als auch zum soziokulturellen Wandel des
Konsums gemacht werden. Denn die Bedingungen fiir Uberwachung lassen sich bereits
im Alltagsverstandnis und in der Produktion von kulturellen Bedeutungen grundsatzlich
wieder finden. In der Wechselwirkung mit Technik kdnnen diese Vorrausetzungen sich
dann im Alltag wiederum weiterentwickeln und verandern. Konsumpraktiken verweisen auf
Narrative und Diskurse, auf denen eine Praxis der Kontrolle aufbaut, die nicht per se von
oben herab diktiert wird, sondern in der Alltagspraxis auf vorhandene Muster trifft und da-

her leichter angenommen werden und sich verbreiten kann.

Der Themenkomplex Uberwachung und Konsum — das Feld der Konsum(kontroll)techno-
logien — erfordert einen mehrperspektivischen Ansatz, der zum einen die kulturwissen-
schaftliche Erforschung der Alltagspraxen des Konsums berlcksichtigt und zum anderen
die Bedeutung neuer Technologien fur diesen Bereich sowie die soziale Praxis von Tech-
niknutzung hinsichtlich des Konsums untersucht. Damit wird es moglich, Konsum sowohl
als Alltagspraxis als auch als integrativen Bestandteil einer surveillant assemblage zu un-

tersuchen.
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2. Stand der Forschung

Forschungen zum Komplex Konsum und Uberwachung beschréanken sich gegenwartig vor
allem auf die technologisch dominierte Perspektive — also: Welche Effekte haben be-
stimmte Technologien fur die Freiheiten oder den Datenschutz der Konsumenten? Interes-
siert an den Alltagspraxen ist die TAUCIS-Studie (Technikfolgen-Abschétzung Ubiquitéres
Computing und Informationelle Selbstbestimmung 2005), die grundlegende Fragen der
Akzeptanz von Technologien im Alltag — u.a. im Konsumbereich — erdrtert hat. Die Studie
zu ,Verbraucherangsten und Verbraucherschutz® (Berthold et al. 2005; Spiekermann/Gun-
ther 2005) nimmt Bezug auf die Konsumenten selbst. Locquenghien (2006) erdrtert den
Zusammenhang von RFID-Chips als Bestandteil von Produkten und wie sich die Wahr-
nehmung dieser Konsumguter durch die Konsumenten verandern kann. Sie verweist da-

bei auf die neuen Bedeutungen, die solchen Alltagsobjekten zugeschrieben werden.

Uberwachung, Konsum und Technologie werden prominent vor allem hinsichtlich des In-
ternets thematisiert. Fir Turow (2006) ist vor allem der Aspekt des Vertrauens wichtig, da
im Internet — im anonymen und digitalen Tauschverkehr — Vertrauen und der Aufbau von
Vertrauen eine entscheidende Rolle fir 6konomische Transaktionen spielen. Die dort ver-
folgten Fragestellungen zielen jedoch nicht im Sinne einer sozialen Praxis darauf, ob und
wenn ja, wie ein solches Vertrauenim alltagspraktischen Handeln umgesetzt wird und wel-
che Bedeutungszuschreibungen und Wandlungen die Technologie oder die Praxis des
Konsums selbst erfahren. Turow konzentriert sich eher auf die sozialen Strukturen und
Wirkungszusammenhange unter dem Einfluss digitaler Technologien und die damit ver-
bundenen Probleme (vgl. Turow 2006, auch Wall 2006). Weiterhin sind es vor allem recht-
liche (vgl. u.a. Hornung 2007) und soziologische Untersuchungen, z.B. im Hinblick auf Da-
tenschutz (Weichert 2003), den mdglichen Verlust burgerlicher Freiheiten (Leopold 2004)
oder den Zusammenhang von neuen Technologien und sozialer Auslese (vgl. Norris/Arm-
strong 1999, Lyon 2001, 2003), die die Forschung in diesem Bereich pragen. Aus soziolo-
gischer Sicht stehen bisher insbesondere die Bedeutung von Kundenprofilen, welche im
Konsumbereich in besonderem Male eine Rolle spielen (vgl. Garfinkel 2000, Lyon 2003,
Samatas 2004). Eine wissenssoziologische Herangehensweise an Uberwachung, welche
einen Anschluss an eine kulturwissenschaftliche Perspektive bieten wiirde, gibt es bisher

nur in Ansatzen (vgl. u.a. Czerwinski 2007; Zurawski 2006). Genuin volkskundlich-kultur-
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wissenschaftliche Forschungen oder Literatur zum Zusammenhang von Uberwachung,
Technologie und Konsum sind kaum oder gar nicht vorhanden, weshalb sich die hier skiz-

zierte Studie aus verschiedenen Teilbereichen ndhren muss.

Entscheidend lassen sich die drei Bereiche Konsum, Technologie als soziale Praxis und
Uberwachung als gesellschaftliche Phdnomene in Form der surveillant assemblage als
von einander abgrenzbare Bereiche identifizieren. Bei jedem Punkt ricken verschiedene

Fragen und Perspektiven in den Vordergrund.

2.1 Konsum

Es reicht nicht aus zu fragen, wie Technologien die heutigen Konsummuster beeinflussen,
sondern es ist ebenso wichtig darauf zu schauen, auf welchen Praktiken heutige Muster
aufbauen, wie und woraus Konsum sich als Teil einer europaischen Gesellschafts- und
Kulturgeschichte entwickelt hat. Konsum(kontroll)technologien und der Umgang mit ihnen
beruhen auf Erfahrungen und Nutzungsmustern, die in eine historische Entwicklungsge-
schichte eingebunden sind. Die Handelnden kbnnen demnach aus einem reichen Vorrat
an Praktiken schépfen, um sich innerhalb eines Wissens- und Orientierungssystems ein-
zurichten, ohne dieses immer wieder neu definieren zu muassen. Die Berucksichtigung die-
ses Aspekts erfordert eine historische Betrachtung, wie sie etwa dezidiert Siegrist et al.
(1997), Kdnig (2005), Merkel (1999) und speziell zur Geschichte der Konsumgenossen-
schaften Bésche/Korf (2003) prasentieren.

Die aktive und damit auch kreative und selektive Aneignung von Konsum (de Certeau
1988, Konig 2005, Barker 2000, 2002), gerade auch als Stilmittel (Hebdige 1988, Willis
1990), ist dabei von entscheidender Bedeutung. Welz (1996) betrachtet den Vorgang des
Einkaufens aus kulturanthropologischer Perspektive. Vornehmlich flir das Einkaufen in
shopping centres leistet dies Morris (1999). Diverse Zugange zum Thema Einkaufen ver-
sammeln weiterhin Lummel/Deak (2005). Explizit die symbolische Dimension des Konsu-
mierens sowie den ,Erlebniskonsum® behandelt Gyr (1997/1994/1992) im Zusammenhang

mit touristischen Aktivitaten.

Eine moderne consumer society grindet nach Siegrist auf einer Reihe von Merkmalen.
Waren kénnen innerhalb eines hochkomplizierten Systems von Bedeutungen und Kom-
munikation die Bedurfnisse steuern; Stile, Moden sowie die Entstehung der ,Konsumen-

ten® haben sich als elementare GrofRen etabliert (Siegrist et al. 1997: 18; Kénig 2005;
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39ff). Rabattsysteme waren seit deren Entstehen Teil dieser Konsumkultur. Von den Kon-
sumgenossenschaften des 19. Jahrhunderts (vgl. u.a. Sywottek 1986) Gber die Rabatt-
marken der Nachkriegszeit bis hin zu den modernen Hightech-Kundenkarten und anderen
Technologien gab und gibt es Bestrebungen, sowohl von Konsumenten als auch von Un-
ternehmerseite Preisnachlasse zu erhalten oder zu vergeben (vgl. Weichert 2003). Wer-
bung und Marketingstrategien (vgl. Williams 1999, Barker 2002) sind ebenfalls Teil einer
Konsumkultur, die effizient durch den Einsatz von Computern und Datenbanken, Adress-
handel und Kundenprofilen eingesetzt werden konnen. Gerade die Computerisierung die-
ser Strategien, z.B. durch den Einsatz kundendatensammelnder Karten, rlickt den Le-
bensbereich des Konsums in eine unmittelbare Nahe zu den neuen Formen der Uberwa-
chung (Samatas 2004; vgl. auch Barker 2002: 165f).

2.2 Technik als soziale Praxis

Als kulturelle Erfahrung oder auch soziale Praxis ist Technik Teil von Orientierungs-, Wis-
sens- und Handlungssystemen, die Zugange zur Welt steuern und konstruieren. In Ber-
ger/Luckmanns (2003) wissenssoziologischem Ansatz bestimmen Technologie und der
Umgang mit Technologie die Art der Konstruktion gesellschaftlicher Realitat. Hieran lasst
sich methodisch sowohl an eine sozialwissenschaftliche Hermeneutik als auch an eine
volkskundlich-kulturwissenschaftliche Ethnographie von Konsum und Uberwachung an-
schlieRen. Einen knappen Uberblick (iber Abhandlungen, die sich mit dem Umgang mit
Technik in den kulturellen Alltagspraxen befassen, leistet Beck (1997). Allerdings merkt er
einschrankend an, dass dieses Forschungsfeld bislang nur eine geringe Aufmerksamkeit
genieldt, woran sich bis heute wenig geandert hat (ebd.: 15).

Die Perspektive auf Technik als soziale Praxis findet sich vor allem in der Forschung zur
Internetnutzung. Miller & Slater (2000) beschreiben das Internet nicht als Technik, son-
dern als Teil materieller Kultur, welche als Alltagspraxis verstanden wird. Hine (2000) un-
tersucht das “Internet als Kultur” bzw. cultural context (ebd. 2005) sowie als kulturelles Ar-
tefakt und damit eingebunden in gesellschaftliche Praktiken und Beziehungen. In einer
solchen Perspektive wird Technik nicht als ausschlielich technisches Mittel untersucht
wie das auch Zurawski (2004, 2006b) und Nakamura (2002) explizit fir Online-ldentitats-
praxen zeigen. Ahnlich argumentiert Gillespie (1995) am Beispiel des Fernsehens, wenn
er dessen kulturelle und soziale Einbettung sowie dessen Bedeutung zur Konstruktion von
Identitat hervorhebt. In diesen Arbeiten wird Technik als soziale Praxis und als in gesell-

schaftliche Prozesse und Handlungsmuster eingebettet betrachtet. Dieselbe wird hierliber
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nicht zum Akteur erhoben, aber als ein selbstverstandlicher Teil von Alltagspraxen und

materieller Kultur konzipiert.

2.3 Uberwachung als gesellschaftliches Phdnomen und Konsum als Teil der surveillant

assemblage

Die Verbindung von Konsum und Uberwachung besitzt eine zentrale Stellung in modernen
Gesellschaften. Nicht mehr der Big Brother Gberwacht, kontrolliert und sammelt Daten,
sondern ,lauter dezentrale kleinere und kleinste Bruder“ in Form von Unternehmen und 6f-
fentlichen Koérperschaften, ,in verschiedenen, mehr oder weniger abgegrenzten staatli-
chen, kommerziellen und privaten Kontrollraumen® bilden eine surveillant assemblage
(vgl. Géssner 2000: 18; Bogard 2006a). Als charakteristisches Merkmal der new surveil-
lance (Marx 2004; Samatas 2004) ist Konsum elementarer Teil dieser Ansammlung von
Uberwachungspraktiken. Marx (2006) sieht bei immer mehr Menschen, im Bereich des
Konsums eine geradezu selbstverstandliche und unbedenkliche Bereitwilligkeit, personli-
che Daten frei zu geben. Im Zuge dieser Entwicklung entsteht eine gro3e Datenmenge,
die in mancher Hinsicht einen ,glasernen Konsumenten“ ermoglicht (vgl. Schulzki-Had-
douti 2007, Weichert 2003). Lyon (2003) sowie Ball (2006) beschreiben nicht nur die For-
men der Kontrolle, sondern auch Moglichkeiten des ,Widerstands®. Nicht mehr auf Indivi-
duen sind die Formen und Ziele gerichtet, sondern auf die mdglichen Kategorien, mit de-
nen je nach Datenlage sowie gesellschaftlichen und rechtlichen Rahmenbedingungen Da-
ten-Doubles aus den entsprechenden Sammlungen abgeglichen werden (Bogard 1996).
Es werden Profile erstellt, in welche die Blurger dann fallen konnen oder auch nicht. Daten
fur diese Profile und Daten-Doubles werden in vielen Alltagssituationen (u.a. Konsum) be-
standig abgegeben und entsprechend gesammelt (Garfinkel 2000; Schulzki-Haddouti
2004; Gandy Jr. 2006). Der Fokus der new surveillance liegt demzufolge auf digitalen und
vernetzten Technologien, Uber die solche Abgleiche und Profile erst moglich und effizient

nutzbar werden.

2.4  Eigene Vorarbeiten

Der vorgesehene Bearbeiter, Nils Zurawski, hat zwischen 2003 und 2006 ein Forschungs-
projekt im Bereich der Surveillance Studies zum Thema Videouberwachung geleitet (DFG
Zu 124/ 2-1. 2-2). Er veréffentlichte zum Thema (Video-)Uberwachung, Kontolle, Daten-

schutz und Privatsphare einige zentrale theoretisch und empirisch ausgerichteten Aufsat-
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ze (siehe entsprechende Publikationen im Verzeichnis, s. Anhang). Seine Beitrage zum
Thema cognitive mapping, die auf einem wissenssoziologischen Ansatz aufbauen, eroff-
nen zudem hervorragende Anknupfungspunkte fur eine volkskundlich-kulturwissenschaftli-
che-qualitative Studie (2006, 2007). Zum Aspekt Technik als soziale Praxis steuerte er
einen wichtigen Beitrag hinsichtlich des Internet und der Reprasentation von Identitat und
ihrer Diskurse (,Virtuelle Ethnizitat“) zur Diskussion bei (2000, 2004, 2006).

Der Mitantragsteller Klaus Schonberger ist Wissenschaftlicher Koordinator des For-
schungskollegs Kulturwissenschaftliche Technikforschung am Institut fir Volkskunde an
der Universitat Hamburg. Er beschaftigte sich in zahlreichern Publikationen theoretisch
wie empirisch insbesondere mit dem Zusammenhang des soziokulturellen Wandels und
der Nutzung neuer Informations- und Kommunikationstechnologien. In verschiedenen
Gutachten flr das Technikfolgenburo beim Deutschen Bundestag (Schéonberger 20043,
2005a) und als Gastwissenschaftler bei der DFG-Forschergruppe ,Neue Medien im Alltag®
an der Technischen Universitat Chemnitz analysierte er die Entwicklung neuer Handlungs-
und Kommunikationsmuster im Kontext netzbasierter Kommunikation (Schénberger
2004c). Im Kontext seiner Untersuchung der Transformation des Alltags von Internetnut-
zern spielte zudem auch der in dem hier zur Debatte stehende Aspekt von ,symbolischen
Nutzungen® (Schonberger 1999, 2000) von Technik eine wichtige Rolle. Dartber hinaus
untersuchte er bereits in seiner Dissertation (Schéonberger 1995) sowie in weiteren sozial-
geschichtlichen Arbeiten (Schénberger 1997, 1998, Beck/Engelmann/Schonberger/Stef-
fens/Steffens/Steinwand 1985) die Rolle des Konsums in historischer Perspektive (Schon-
berger 1996); Schmidt/Schonberger 1999). Daruber hinaus untersuchte er verschiedene
Aspekte von sozialer Kontrolle und technischer Uberwachung im Rahmen der Informati-
sierung von Arbeit (Schonberger 2003a, 2004a) Zuletzt beschaftigte er sich mit der Kate-
gorie Alltag in Informatisierungsprozessen in einer interdisziplinaren Perspektive (Science
and Technology Studies, Industriesoziologie und Empirische Kulturwissenschaft)

(Berker/Kleeemann/ Schonberger 2006).

Der Antragsteller Thomas Hengartner ist Professor flr Volkskunde an der Universitat
Hamburg. Im Zentrum seiner Forschungen steht die kulturwissenschaftliche Analyse von
komplexen Feldern soziokulturellen Wandels, namentlich von Stadten (z.B. Hengartner
1998, 1999, 2000, 2005) und von Technik (Hengartner/Rolshoven 1998). Zur Fragestel-
lung des soziokulturellen Wandels im Zuge von Technisierungsprozessen, der alltaglichen

Techniknutzung sowie der ,Kulturlichkeit von Technik (Hengartner 2004) hat er verschie-
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dene, u.a. von der Deutschen Forschungsgemeinschaft und der Schweizerischen Stiftung
fur Kommunikation geférderte Projekte geleitet. Schwerpunkte bilden dabei insbesondere
Fragen der Aneignung von, des Umgangs mit und der Bedeutung von Kommunikations-
medien, wie dem Radio (Hengartner 1997, 2002), dem Telefon (Hengartner/Stadelmann
1994; Hengartner 1998, 2000, 2002, 2005) oder dem Internet (Hengartner 2001, 2006).
Die Mittel des Leibnizpreises der Deutschen Forschungsgemeinschaft, den der Antragstel-
ler im Jahr 2002 u.a. fur seine Forschungen zu Stadt und Technik erhalten hat, setzt er
seit Ende 2002 fur den Auf- und Ausbau des interdisziplinaren ,Forschungskollegs Kultur-
wissenschaftliche Technikforschung“ am Hamburger Institut flr Volkskunde ein. Hier wer-
den schwerpunktmafig Projekte zur soziokulturellen und biographischen Dimension der
Technik- und Mediennutzung und -erfahrung in Geschichte und Gegenwart durchgefuhrt

(vgl. http://www1.uni-hamburg.de/technik-kultur//). U.a. wird hier der interdisziplinare Dia-

log zwischen den kultur- und sozialwissenschaftlichen Disziplinen gefordert, in denen
Technikforschung betrieben wird (Hengartner 2005a, 2007 [im Druck]. Im Rahmen des
Forschungskollegs wurden und werden zudem Gutachten zur Technikfolgenabschatzung,
z.B. fur den Deutschen Bundestag erstellt. Der Antragsteller hat zudem verschiedentlich
Institutionen (z.B. die Schweizerische Akademie der Geistes- und Sozialwissenschaften)
zu Fragen des Verhaltnisses von Technik und Gesellschaft beraten (Hengartner 2004),
zuletzt etwa im Jahr 2005 im Rahmen eines gutachterlichen Mandats die TA - Swiss (Zen-
trum fUr Technologiefolgen-Abschatzung TA-SWISS beim Schweizerischen Wissen-
schafts- und Technologierat) zu Fragen der systematischen Implementierung sozial- und

kulturwissenschaftlicher Ansatze in die Technikfolgenabschatzung.

3. Fragestellung, Operationalisierung und Forschungsfelder

Um die benannten Forschungsziele zu erreichen, soll die Untersuchung in drei For-
schungsfelder aufgeteilt werden, innerhalb derer zudem jeweils spezifischen Fragestellun-
gen nachgegangen werden soll: Datenschutz, Konsum(kontroll)technologie und Vernet-
zung. Als Beispieltechnologie dienen fir alle drei Bereiche Kundenkarten, die gegenwartig
als zentrale Technik im Bereich des Konsums und damit einer kulturellen Alltagspraxis an-
gesehen werden konnen Die Untersuchung der Zusammenhange erfolgt aus historischer,
soziologischer und volkskundlich-kulturwissenschaftlicher Perspektive. Der Schwerpunkt
der Empirie liegt auf einem ethnographisch orientierten Ansatz zur Bedeutung und Ver-

wendung von Technik im Alltag sowie als Teil sozialer Praxis. So soll auch die Beschaf-
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fenheit der Uberwachungsmechanismen und ihre Rolle innerhalb einer surveillant as-

semblage beschrieben werden. Die drei Forschungsfelder sind:

3.2 Daten sammeln - Daten schlitzen
3.3 Kundenkarten - Technik und Konsumpraxis

3.4 Vernetzter Konsum als Teil der surveillant assemblage

Durch diese Unterteilung lassen sich die Verwendungen und Bedeutungszuschreibungen
durch die Konsumenten sowie deren Einstellungen und ihr Wissen uber die mogliche Kon-
trolle seitens der Unternehmen, denen sie ihre Daten offenbaren, umfassend analysieren,
gerade um die komplexen Auspragungen einer surveillant assemblage zu erfassen.

Im Folgenden werden zunachst allgemeine Fragestellungen erortert. Daran anschlie3end
werden die einzelnen Forschungsfelder mit speziellen Fragestellungen sowie das metho-

dische Vorgehen kurz dargestellt.

3.1 Fragestellungen

Im Mittelpunkt stehen Konsum als kulturelle Alltagspraxis im Allgemeinen sowie die histori-
schen Hintergrinde und Muster, die eine solche kulturelle Praxis moglich machen, steuern
und mit Erfahrungen und Hintergrundwissen versorgen. Dabei spielt auch das vorhandene
Wissen um diese Technik bzw. Technologien und die sie begleitenden Diskurse eine zen-
trale Rolle. Es soll grundsatzlich der Frage nachgegangen werden, wie sich die zum Kon-
sum erforderliche Technik angeeignet und in bestehende Konsum- und Alltagsmuster ein-

gebaut wird

Dabei soll bertcksichtigt werden, dass Technik im Prozess der Aneignung verschiedene
Phasen durchlauft, in denen ihr unterschiedliche Bedeutungen zugemessen werden. Wel-
che Bedeutungen das sind und wie diese Teil von Alltagspraxen werden und dort wirken,
ist eine grundsatzliche Frage der Forschung. Welchen Einfluss nehmen diese in Diskursen
transportierten Bedeutungen auf die kulturellen Praktiken der Verwendungen von
Technik?

Zudem koénnen verschiedene Ebenen der Bedeutungszuschreibung unterschieden wer-
den: von der Erfindung durch die Ingenieure (Machbarkeit) Uber die Anwendung durch die
Unternehmen (Nutzen, Markteffizienz, Daten), die Mitarbeiter der Unternehmen, z.B. Ver-

kaufer (Annehmlichkeit fiir Kunden, schnelle Abwicklung durch das Personal), bis hin zum
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Konsumenten selbst (Anwendung, Status, Rabatte) kann dieselbe Technik bereits ver-
schiedene Bedeutungszuweisungen erhalten. In der Praxis kdnnen sich dann diese Be-
deutungen des Konsums durch den Verbraucher selbst nochmals wandeln, wodurch ur-

sprunglich dominante Bedeutungen in den Hintergrund treten konnen.

3.2 Daten sammeln - Daten schiitzen

Der erste Bereich beinhaltet das Thema Datenschutz im Konsum- und Verbraucherbe-
reich. Damit werden einerseits die rechtlichen Rahmenbedingungen geklart, welche als
Wissen und mogliche Sinnwelten Teil der kulturellen Praxis sind — ob als vorhandenes
oder fehlendes Wissen, soll in Leitfadeninterviews geklart werden. Ebenso, welche Be-
deutung diese eher abstrakten Rechte und Vorschriften fur die Verwendung der Kunden-
karten in der Konsumpraxis haben. Das zentrale Element bei der Untersuchung hinsicht-
lich des Bereiches Datenschutz ist — neben dem Konsumentenwissen uber dieses Thema
— vor allem der Umgang der Konsumenten mit Datenschutz und Datentransparenz sowie
das vorhandene Wissen Uber die Mdglichkeiten, mittels Kundenkarten auch Kundendaten
zu erheben.

Es ware in diesem Zusammenhang zu prifen, ob verletzte Rechte im Bereich des Daten-
schutzes vielfach gar nicht als solche wahrgenommen werden, da die Rechte selbst nicht
bekannt sind, was zu einem sorglosen Umgang mit Datenschutz fuhren kann (Laut einer
EU-Studie von 2003 (21, 73) wissen nur 23% der Deutschen von Datenschutzgesetzen
bzw. sogar nur 21% von der Existenz von Datenschutzorganisationen und -einrichtungen).
Fragestellung: Welche Kenntnisse haben die Konsumenten tUber Datenschutz generell
und uber ihre persodnlichen Rechte im Bereich von Datensammlungen? Wie gehen sie mit
ihren personlichen Daten um und wie empfinden sie den Umgang mit ihren Daten seitens

der Unternehmen?

Methodisch operationalisiert wird dieser Bereich zum einen als Teil der qualitativen Leitfa-
deninterviews zu Konsumverhalten, Praxis und Technik im Alltag.

Zum anderen ist der Datenschutz der Ausgangspunkt fir die rechtliche Hintergrundanaly-
se, namlich inwiefern das Thema Daten- und Verbraucherschutz generell in Verbindung
mit Konsum erortert wird — bei den Unternehmen, bei den Kunden sowie im 6ffentlichen
Diskurs. Eine Diskursanalyse von Werbung, Geschaftsbedingungen und journalistischen
Darstellungen soll helfen, den Diskurs um den Datenschutz, so wie er fir die Verbraucher

erfahrbar ist, zu fassen.
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Dazu werden aullerdem Experteninterviews mit Verantwortlichen fir den Datenschutz so-
wie mit den Ingenieure und den Unternehmen gefuhrt, die fur die Entwicklung bzw. Einfuh-
rung dieser Technologien bzw. Technik verantwortlich sind. Geplant ist, mit Experten aus
allen drei Untersuchungsbereichen ein offenes und an die jeweilige Funktion gebundenes

themenzentriertes (Interview zu flhren.

3.3 Kundenkarten — Technik und Konsumpraxis

Der Kern dieses Untersuchungsbereichs besteht aus einer qualitativen Analyse zum Kon-
sumverhalten und der dabei benutzten Technik Kundenkarte. Neben der Untersuchung
von Konsum als kulturelle Alltagspraxis geht es darlber hinaus um die Strategien, sich be-
stimmte, als Alltagstechnik in die sozialen Praktiken hineinwirkende Artefakte anzueignen
und anzuwenden. Es kann verschiedene Beweggrinde fur die Teilnahme an Bonuspro-
grammen oder den Besitz von Kundenkarten geben: Vorteile konnen fur die Konsumenten
eher 6konomischer oder eher prestigeorientierter Natur sein. Darlber hinaus kann es
auch noch weitere Grinde geben, die flr den Besitz einer Kundenkarte mallgebend sind.
Uberdies soll analysiert werden, unter welchen Umstéanden personliche Daten preisgege-
ben werden. Zu klaren ist, ob es dabei Unterschiede gibt zwischen der Bereitschaft, dem
Staat Daten mitzuteilen, und der Bereitschaft, den Anbietern von Kundenkarten personli-
che Daten zur Verfligung zu stellen.

Fragestellung: Was sind die Griinde fir den Erwerb einer Kundenkarte? Wann werden
personliche Daten preisgegeben und wird dabei unterschieden, an wen diese Daten abge-

geben werden?

Ebenso wie flr den Bereich 3.1 Daten sammeln - Daten schiitzen soll auch hier die Frage-
stellung mittels qualitativer Leitfadeninterviews zu Konsumverhalten, Praxis und Technik
im Alltag untersucht werden.

Darlber hinaus soll mittels der fokussierten Interviews sowie der Alltagsprotokollierungen
ein dichtes Bild der alltdglichen Techniknutzung der befragten Personen gezeichnet wer-
den, um zu analysieren, wie Technik erfahrbar und welches Wissen Uber sie vorhanden

ist, welche Kosten und Nutzen bzw. welche Bedeutungen ihr zugeschrieben werden.

3.4 Vernetzter Konsum als Teil einer surveillant assemblage
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Im Forschungsfeld “Kundenkarten” soll der sozialen Praxis des Konsums im Hinblick auf
eine Technik sowie generellen Fragen des Konsums als kultureller Praktik nachgegangen
werden. Um eben dieses Geflecht aus Praktiken, Kontrollmdglichkeiten und auch Hand-
lungen der Menschen im Kontext dieser hier als surveillant assemblages postulierten Pha-
nomene naher zu kommen, soll das Beispiel der Kundenkarten in einen gréfReren
(Alltags-)Zusammenhang gesetzt werden, in dem auch andere Technik und Prozesse zur
Kontrolle und Uberwachung eine Rolle spielen. Der Verbraucher befindet sich in einem
Netz von Uberwachung, das oft nicht zusammengeschlossen ist, das aber insgesamt die
Struktur der surveillant assemblage ausmacht. Die Praxis des Konsums verlauft quer zu
diesen verschiedenen Kanalen der Uberpriifung und Kontrolle, der Datenerhebung und
der Profile. Uberwachung ist kein starres Phanomen, das von oben herab auf die Men-
schen einwirkt, sondern von ihnen ebenso aktiv gestalt- und beeinflussbar ist, welches Teil
der kulturellen Praxen des Handelns - hier: Konsum - wird. Das Phanomen Konsum ist
deshalb von so groRer Bedeutung, da es sich hierbei um den wohl grof3ten Bereich nicht-
staatlicher Uberwachung handelt (vgl. Ostermann 2006).

Es lassen sich Profile der Kunden erstellen, deren Verselbstandigung bis jetzt unabsehbar
ist — denkbar ist im Zuge der Vernetzung von Anwendungen im Alltag die Erstellung von
Profilen, die Konsequenzen weit Uber die urspringlich erhobenen Daten haben kénnen.
Namlich insofern sie wiederum Einfluss nehmen, auf die Handlungs- und Verhaltensmdg-
lichkeiten im Umgang mit der Technik, den kulturellen Praxen sowie dem Konsum.
Fragestellung: Wie wird Konsum als Praxis fiir Strategien der Uberwachung und Kontlle
nutzbar gemacht? Wie bewegen sich Konsumenten in diesem komplexen Zusammenhang
von Konsum und Uberwachung, welche Muster haben sie entwickelt, um einer moglichen

Kontrolle zu entgehen?

Mit fokussierten Interviews in Kombination mit Alltagsprotokollierungen soll das Geflecht
von Konsum im Hinblick auf die gesamten Alltagspraxen von Menschen erfasst und seine
Bedeutung analysiert werden. Dabei geht es generell um den Umgang mit den Mdglich-
keiten der Konsum(kontroll)technologien — vor allem um die Aneignungs-, Wahrneh-

mungs- und Bedeutungsprozesse im Alltag.

Eine solche ethnographische Alltagsanalyse, die Uber den Konsumbereich hinausgeht und
uber die Beispielperspektive hinaus den sozio-kulturellen Wandel untersucht, ermoglicht
Aufschlisse Uber die Handlungsmadglichkeiten und gewahlten Optionen sowie ihre Einbet-

tung gesellschaftliche Diskurse, die u.a. Sicherheit und Kontrolle thematisieren.
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4. Methoden und Methodenplan

4.1 Semi-strukturiertes Leitfadeninterview/problemzentriertes Interview

Die semi-strukturierten leitfadengestiutzten qualitativen Interviews (auch problemzentrier-
tes Interview, vgl. Lamnek 1995: 74ff) behandeln Fragen zu Konsummustern, Bedeutung
von Technik und ihrer Verwendung. Dadurch ergibt sich auch die Moglichkeit des Ver-
gleichs mit historischen Konsummustern, auf denen nicht zuletzt Praktiken und Bedeu-
tungszuschreibungen basieren, z.B. in Bezug zu Rabattsystemen, Bedeutung des Kon-
sums und Verwendung von Technik als Teil der Alltagspraxis.

Problemzentrierte Interviews, welche auch als eine Form der biographischen Interviews
beschrieben werden (Hopf 2004: 353), bieten die Mdglichkeit, relativ offen und ohne ein
absolut feststehendes theoretisches Konzept den Lebens- und Alltagsgeschichten der Be-
fragten naherzukommen. Die Bedeutungsstrukturierung der sozialen Wirklichkeit liegt
beim Informanten (vgl. Lamnek 1995: 75), weshalb die Methode, angesichts der For-
schung zu Bedeutungssystemen hinsichtlich Konsum und Technik, naheliegend erscheint.
Die Kategorien der Auswertung dieser Interviews werden auf Grundlage der Interviews
selbst gebildet und sind Teil der Analyse. Gerade bei der Erforschung von Bedeutungszu-
sammenhangen bietet sich diese offene, nicht vorfixierte Arbeitsweise an, da mit ihr die
Befragten und ihre Geschichten nicht bereits vorher in eine Richtung gedrangt werden
(vgl. Schmidt 2004: 447ff). Diese theoretische Offenheit ermoglicht diese Bedeutungszu-
sammenhange offen zu legen. Es besteht hier selbstverstandlich ein theoretisches Vorver-
standnis zu Kundenkarten, Datenschutz und Konsumpraxis, das den Schwerpunkt des In-
terviews vorgibt, welches jedoch auf der Grundlage unterschiedlicher Interviewsituationen

selbst modifiziert werden kann.

4.2 Fokussierte Interviews /Alltagsprotokollierungen

Mit einigen der Informanten soll zusatzlich zu den Leitfaden-Interviews noch ein weiteres
Interview und eine dazugehdrige Alltagsprotokollierung durchgefihrt werden. Diese Inter-
views sind speziell auf die Konsumpraxis der Informanten ausgerichtet (vgl. Lamnek 1995:
79ff; Hopf 2004: 354 zu Alltagsprotokollen als fokussierte Interviews). Um die Verwendung

von Technik und das Geflecht von damit einhergehenden Praktiken im Alltag von Konsu-
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menten noch naher zu beschreiben, sind Alltagsprotokollierungen geplant, die Uber einen
langeren Zeitraum (ein bis zwei Wochen) alle Aktivitaten erfassen, die mit Konsum und ei-
ner méglichen Uberwachung bzw. Kontrolle der Personen in Verbindung stehen kénnen.
Der Fragebogen flr diese Interviews ist geschlossener als bei den problemzentrierten In-
terviews — er wird z.T. auf der Grundlage deren Auswertung miterstellt. Mit Hilfe dieser In-
terviews und der Protokollierung soll eine umfassende Analyse von Techniknutzung im All-
tag nachgezeichnet werden — insbesondere im Hinblick auf die Verwendung von Technik,
mit welcher der Konsument Daten preisgibt. Es geht also um das ,Wann® und ,Wo* der
Nutzung Uber eine bestimmte Zeitspanne und in einem bestimmten Raum. Diese Protokol-
lierungen sind schlieBlich Teil der Grundlage flr die fokussierten Interviews zur Nutzung,
zu den Gefuhlen, Bedeutungen im Alltag und den personlichen Einschatzungen der glei-

chen Technik in Bezug auf Konsum und das Konsumsverhalten.

4.3 Experteninterviews

Mittels Experteninterview als weiterer Form qualitativer Interviews sollen Techniker, Unter-
nehmer und Verkaufer interviewt werden, die mit den Kundenkarten “professionell” umge-
hen. Es geht hierbei zum einen um Hintergrundinformationen zur Technik, von der Ent-
wicklung bis zum Vertrieb und seiner Anwendung im Verkauf. Zum anderen sind diese Ex-
perten Teil eines Bedeutungsgebildes, das von der Entwicklung bis zur Anwendung durch
die Kunden einen Kreislauf von Bedeutungen produziert und weitergibt Sie mussen folge-
richtig auch Teil der Analyse sein. Bei diesen Interviews soll es vornehmlich um die Ein-
stellungen, Einschatzungen und Argumentationslinien fur die von ihnen entwickelte oder
vertriebene Technik gehen. Die Experteninterviews sind daher im Gegensatz zu den an-

deren auf ein Thema fokussiert und folgen einem standardisierten Leitfaden.

4.4 Diskursanalyse

Diskussionen um neue Technik und deren Darstellung in der Offentlichkeit sowie die Argu-
mentationen, die ihre Einflihrungen begleiten — inklusive der generellen Diskussionen um
die hinter den Kundenkarten stehende RFID-Technologie — bieten ein weiteres Feld der
Analyse. Hier lassen sich die Diskurse und gesellschaftlichen Konstruktionen zu die Tech-

nik, so wie sie fiir die Konsumenten wahrnehmbar sind, untersuchen.
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Im Rahmen dieser Untersuchungen sollen bestimmte Mediendiskurse, namlich Pressemit-
teilungen von Unternehmen sowie deren Werbung in Bezug auf Kundenkarten analysiert
werden.

Diskurs meint dabei ,einen Komplex von Aussageereignissen und darin eingelassenen
Praktiken, die Uber einen rekonstruierbaren Strukturzusammenhang miteinander verbun-
den sind und spezifische Wissensordnungen der Realitat prozessieren® (Keller 2005: 230,
auch ders.: 2001: 131). Zudem wirken Diskurse — angelehnt an Foucault — wirklichkeits-
konstituierend, weil Definitionen von Begriffen bzw. deren Veranderungen eben auch
durch Diskurse produziert werden (Carstensen 2006: 4f.).

Ziel ist es, mittels einer semantischen Inhaltsanalyse Deutungsangebote seitens der An-
bieter von Kundenkarten aufzuzeigen und die sprachlichen Bilder sowie die mit ihnen kon-
notierten Wissenskonzepte zu dekonstruieren. Analysiert werden soll, ob und wenn ja, wie
haufig und in welcher Form Datenschutz in diesem Zusammenhang thematisiert wird. Da-
bei bezieht sich die Analyse sowohl auf die materiellen Eigenschaften und den prakti-
schen Nutzen als auch auf die symbolische Dimension und deren Gewichtung zueinander.
Es soll untersucht werden, welche Metaphern benutzt und welche Informationen durch
Werbung und Pressemitteilungen vermittelt werden; welche Interpretationen sie nahe le-
gen oder begunstigen, welche Zuschreibungen sie enthalten und welche Konnotationen
damit implizit oder explizit verbunden sind oder ob es auch konkurrierende Interpretatio-
nen, Widerspruche oder Erklarungslicken gibt.

Inwieweit sich diese Deutungsangebote zu Deutungsmustern, d.h. zu Interpretationen ent-
wickeln kdnnen, die kollektiv gultige Schemata darstellen, und somit eine Strukturierung
des Alltagswissens unterstutzen (ebd.: 2), , soll Uber die Interviewanalyse geklart werden
(vgl. Kapitel 4.1 - 4.3).

4.5 Samplezusammensetzung

Fir die empirische Untersuchung konzentrieren wir uns auf zwei Gruppen von Personen —
die Kunden und die Experten. Es sollen 40 bis 60 Interviews mit der ersten Gruppe gefiuhrt
werden. Spater sollen mit 10-15 Personen aus derselben Gruppe Intensivinterviews
durchgefuhrt und Alltagsprotokollierungen vereinbart werden. Fur die Experteninterviews
sollen aus der zweiten Gruppe ebenfalls 10-15 Personen gewonnen werden, die sich be-

ruflich mit der Technik (Kundenkarten) auseinandersetzen mussen.

a. Konsumenten/Prosumer:
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Fir die Gruppe der Kunden kommen prinzipiell Menschen jeden Alters und jeder Herkunft
in Frage, da es sich bei unserem Interessensgebiet um eine Alltagspraxis handelt (Kon-
sum), die potentiell jeden betrifft. Dabei interessieren uns ausschliefdlich die Nutzer von
Kundenkarten. Als einzige Einschrankung soll eine untere Altergrenze von 18 Jahren fest-
gelegt werden, weil es sich dann ausnahmlos um Menschen handelt, die geschaftsfahig
im Sinne des Burgerlichen Gesetzbuches sind. Da zu erwarten ist, dass die Interviews lan-
ger als 15 Minuten dauern, schliel3en wir eine direkte Befragung in Supermarkten und an-
deren Geschaften aus. Das Sample soll nach Mdglichkeit verschiedene soziale Schichten
und demographische Gruppen umfassen. Es sollen einerseits Kunden von hochpreisigen
Geschaften oder Shopping Malls angesprochen werden, da wir vermuten, dass Kunden-
karten hier vor allem eine status- und prestigetrachtige Funktion haben kdnnten. Anderer-
seits sollen auch solche Kundenkarteninhaber befragt werden, die eher im mittleren und
unteren Preissegment einkaufen, da hier die Bedeutung der Karte eher auf den zu errei-
chenden Preisvorteilen liegen konnte. Die Wahl der Geschafte kann zudem Unterschiede
in der Bedeutungszuschreibung von Kundenkarten seitens der Unternehmen sowie die
Diskurse, uber welche sie die Kundenkarten in ihre Werbung und die Konsumpraxis ihrer
Kunden einbinden, aufzeigen. Ebenfalls soll nach Geschlecht unterschieden werden, um
dem Einkaufsverhalten von Mannern und Frauen Rechnung zu tragen — tagliche Einkaufe,
gezielte Einkaufe, Art des Konsums und der Produkte sowie verfugbare finanzielle Mittel.
Ahnliche Uberlegungen gelten fiir das Alter der Befragten, um mdgliche Unterschiede in

der Nutzung und Bedeutung von Technik in verschiedenen Altersgruppen herauszufiltern.

Die Kontaktaufnahme zu den Personen soll in einem ersten Schritt Gber soziale Netzwer-
ke, (Gewerkschaften, Nachbarschafts-/Blrgervereine, Interessensgemeinschaften von
Konsumenten etc.) stattfinden. Nach einer ersten Auswertung des Materials aus der ers-
ten Phase soll sich eine zweite Phase anschliel3en, in der gezielt nach Personen gesucht
wird, die in der Bandbreite des oben skizzierten Samples noch fehlen. Diese eher zufallige
Methode der Personenauswahl generiert ein breites, wenn auch zufalliges Spektrum an
Personen. Auf eine so genannte reprasentative Stichprobe kann hier verzichtet werden,
da das Ziel der Untersuchung eine verstehende Analyse und qualitative Untersuchung von
Praktiken und Diskursen ist, deren Erfassung nicht auf ihrer Gleichmafigkeit beruht, son-

dern auf dem Speziellenin den Aussagen der befragten Personen.

b. Experten:
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Die Experten sind Personen, die sich in Schlisselpositionen mit der Technik “Kundenkar-
te” befassen. Das konnen Entwickler der Technik in der Industrie sein, die Marketingex-
perten betreffender Unternehmen, aber auch Mitarbeiter von Unternehmen, die Kunden-
karten als Teil ihres Unternehmens einsetzen, dort insbesondere die Vorstande, die Filial-
leiter, die mit der Technik praktisch zu tun haben, sowie das Verkaufspersonal, das im di-
rekten Kontakt mit den Kundensteht. Weiterhin umfasst diese Gruppe sowohl die Daten-
schutzbeauftragten der Unternehmen als auch die Datenschutzbeauftragten der
Lander/des Bundes sowie Aktivisten, die sich gegen die Uberwachung durch diese Tech-
nik zu Wehr setzen und Aufklarungskampagnen organisieren. Diese Personen kénnen
wichtige Informationen zum Hintergrund der Technik liefern. Vor allem Interviews mit den
Entwicklern/Erfindern ergeben Einblicke in deren Intentionen und liefern wichtige Hinweise
Uber Diskurse und Strategien seitens der Unternehmen. Die Experten sollen in direkter

Ansprache und Uber Kontakte zu den Unternehmen gewonnen werden.
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5. Arbeits- und Zeitplan

5.1 Tabellarischer Zeitplan:

2007

Juli - September

Kontakte zu Supermarkten/Unternehmen
Kontakte zu Experten aus verschiedenen Bereichen
Auswahl der Medien fur eine Diskursanalyse
.Feldforschungen® in Supermarkten - Beobachtungen
des Feldes flr die nachfolgenden Interviews

Literaturrecherche

Oktober (2007) - Januar
(2008)

Zusammenstellung der Interviewpartner
Experteninterviews
Prazisierung der forschungsleitenden Annahmen fur je-
den Teilbereich
Anpassen des Interviewleitfadens
Beginn der Leitfadeninterviews (insg. 40-60 Interview-

partner — erste Phase)

2008

Februar - Juni

Fortsetzung der Leitfadeninterviews (zweite Phase)
Transkription der Interviews

Durchfihrung und Auswertung der Diskursanalyse

Juli - September

Zwischenbericht
Beginn Auswertung der Interviews

Workshop zu den ersten Teilergebnissen

Oktober - Dezember

Forsetzung: Auswertung der Interviews
Intensivinterviews/Protokollierungen mit 10-15 Inter-

viewpartner

2009

Januar - Marz

Auswertung der Intensivinterviews
Gesamtauswertung der erhobenen Daten
Analyse des Gesamtmaterials

Publikationen

April - Juni

Abschlussbericht des Gesamtprojektes
Abschlussworkshop/Tagung

Veroffentlichung der Ergebnisse

5.2 Detaillierter Arbeits- und Zeitplan
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Der Arbeitsplan unterteilt sich in verschiedene Phasen, die hier kurz erlautert werden: eine
Vorbereitungsphase, die Datenerhebung und eine Auswertung am Schluss. Die Arbeit ist
so konzipiert, dass sich die Phasen 2 und 3 Uberschneiden, da verschiedene Erhebungen

aufeinander aufbauen.

- Vorbereitungsphase

Die erste Phase ist der Erkundung des Feldes gewidmet. Dazu werden zum einen kleinere
,Feldbegehungen® durchgefiihrt, um einen Uberblick tber die Untersuchungs- und Erhe-
bungsgebiete zu bekommen — d. h. Erkundungen in den Supermarkten durchzuflihren, in
denen Umfragen gemacht werden sollen, u.a um deren raumliche und sonstige for-
schungsrelevante Bedingungen zu erfassen. Zum anderen wird in dieser Phase der Kon-
takt zu den Verantwortlichen der Untersuchungsgebiete geschaffen, um dort spater Inter-
views durchzuflihren bzw. in den Supermarkten selbst Personen fir die Interviews zu ge-

winnen. (Monat 1-4)

Begleitet werden diese Vorbereitungen von einer Literaturrecherche zum Thema sowie
der Kontaktaufnahme zu den Experten (Ingenieure, Manager der Unternehmen, Verkaufer
u.a.), mit denen grundlegende fokussierte / themenzentrierte Interviews gefuhrt werden
sollen. Diese Interviews sind wiederum die Grundlage fiir eine Uberarbeitung der Leitfa-
den fur die Konsumenten-Interviews. Hier Uberschneiden sich die einzelnen Arbeiten der
Vorbereitungsphase, die mit den Experteninterviews und deren Auswertung in die gene-

relle Phase der Datenerhebung ubergeht. (Monat 3-7)

Teil der Vorbereitung ist ebenfalls die Eingrenzung der Medieninhalteanbieter flr eine Dis-
kursanalyse, welche auch aus den Feldbegehungen sowie den Expertengesprachen ge-
speist wird. (Monat 6/7)

- Phasen der Datenerhebung

Nach den Experteninterviews werden die in der Vorbereitung konzipierten Leitfaden tber-
arbeitet und mit wenigen ,Trial-Interviews® gestestet. Die eigentliche Phase der Leitfaden-
Interviews erstreckt sich Uber einen Zeitraum von funf bis neun Monaten, wobei gleichzei-
tig mit der Durchfihrung der Interviews auch mit deren Transkription begonnen wird. Die

Gleichzeitigkeit ist notig, um Uber die Ergebnisse und Erkenntnisse der Interviews den
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Leitfaden bestandig zu Uberprifen und anzupassen. Die Interviews selbst generieren so
einen andauernden Prozess der Uberpriifung und Selbst-Reflexion, liber den neue
Schwerpunkte und Fragen innerhalb der Interviews (neu) formuliert bzw. Uberarbeitet und

angepasst werden kdnnen. (Monat 8-12)

Zeitgleich wird mit der Diskursanalyse in den ausgewahlten Medieninhalteanbietern be-
gonnen. Auch hier soll es sich um eine standig reflektierte Vorgehensweise handeln, aus
der sich u.U. neue Impulse fur die Interviews ergeben kénnen. Beide Datenerhebungspro-
zesse dienen auch der Hypothesengenerierung, sodass eine Uberarbeitung und Anpas-
sung in der laufenden Arbeit zu einem dichteren Prozess flihren kann. Bestimmte Proble-
me und Phanomene, die in den Interviews auftauchen oder sich durch die Diskursanalyse
ergeben, kdnnen so in weiteren Interviews Uberprift bzw. durch die Interviewpartner re-
flektiert werden. (Monat 8-12)

Vor der letzten Erhebungsphase — den Intensivinterviews/Alltagsprotokollierungen — wird
eine Zwischenauswertung der bisherigen Ergebnisse vorgenommen, die u.a. die Grundla-
ge des Designs dieser Alltagsprotokollierungen bilden. Fiur die Analyse (sowie flr die erste
Zwischenauswertung und die Abschlussauswertung) wird ein flnfstufiges Verfahren quali-
tativer Inhaltsanalyse nach Schmidt (2004) benutzt, welches sich durch einen offenen
Charakter auszeichnet. Leitprinzip ist der standige Austausch zwischen erhobenem Mate-
rial und theoretischem Vorverstandnis. Dementsprechend werden neben den bereits im
Vorfeld der empirischen Arbeit diskursiv entstandenen Kategorien einige analytische Kate-
gorien, die u.a. zur Formulierung von Hypothesen notig sind, erst durch die Verdichtung
der Daten (Aussagen) wahrend der Auswertung gebildet.

Diese Phase wird ebenfalls dazu genutzt, einen Zwischenbericht zu erstellen sowie die Er-
gebnisse in einem Workshop zur Diskussion zu stellen. Diese Reflexion der Arbeit er-
scheint angesichts des offenen und explorativen Charakters der Studie angemessen und
hilfreich, um die weitere Arbeit gegebenenfalls zu verandern bzw. anzupassen — vor allem
im Hinblick auf die Alltagsprotokollierungen, die den abschlieRenden Teil der Datenerhe-
bung bilden werden. (Monat 12-15)

Fur die Alltagsprotokollierungen werden einzelne Interviewpartnern ausgewabhlt, die sich

im Vorwege bereit erklart haben, an einem weiterfihrenden Interview teilzunehmen. Zeit-

gleich werden weitere Interviews ausgewertet und erste Kategorien fir eine Analyse er-
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probt. Da die Alltagsprotokollierungen zeitintensiv sind — je Teilnehmer ca. 14 Tage —
bleibt ihre Zahl auf zehn bis 15 beschrankt. (Monat 15-18)

- Datenauswertung

Die letzte Forschungsphase ist der Gesamtauswertung der einzelnen Schritte und deren
Zusammenfuhrung gewidmet. Dabei werden die in den fruheren Phasen gewonnenen Ka-
tegorien an den danach erhobenen Daten wiederum Uberprift und vor dem Hintergrund
der Ergebnisse der anderen Forschungsfelder und Erhebungsmethoden (Leitfaden-Inter-
views, Diskursanalyse, Experten-Interviews, Alltagsprotokollierungen) reflektiert. Das ist
die Grundlage der Gesamtauswertung, die in einem Forschungsbericht und Publikationen
zu Einzelaspekten munden soll. Zu dieser Datenauswertung gehdért auch der Vergleich mit
Forschungsergebnissen anderer Studien und deren Einbeziehung in den Prozess. (Monat
19-21)

Eine abschlieRende Tagung sowie die Veroffentlichung der Ergebnisse (wie beschrieben)

stehen dann am Schluss des Projektes. (Monat 22-24)
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