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Abstract

The climate crisis of the 21st century demands new and sustainable forms of alternative consumption. Within the scope of
this bachelor thesis, the emerging anti-consumption practice of “Stooping”, a form of second-hand consumption where items
are placed on the street by consumers and can be freely taken and used by others, is examined for the first time. The aim
of this paper is to explore possible motivations and outcomes of Stooping. These aspects are extracted from the existing
literature on second-hand and anti-consumption and subsequently investigated through qualitative interviews. The results
indicate that economic motives, hedonistic values, the simplicity of consumption decisions, sustainability considerations, the
upcycling of found products, and the good quality of used products can serve as motivations for Stooping. Outcomes include
an increased connection between the seller and the buyer, an increased connection between the buyer and the product, as well
as a positive social perception of the consumers. Investigating new consumption trends like Stooping contributes to a better
understanding of sustainable consumption practices and can help position them as conscious and deliberate alternatives to
traditional consumption.

Zusammenfassung

Die Klimakrise des 21. Jahrhunderts fordert neue und nachhaltige Formen des alternativen Konsums. Im Rahmen dieser Ba-
chelorarbeit wird die aufstrebende Anti-Konsum Praxis Stooping, eine Art des Second-Hand Konsums, bei dem Gegenstidnde
von Konsumierenden an die Stral3e gestellt und von anderen kostenfrei konsumiert werden kdnnen, erstmals untersucht. Das
Ziel dieser Arbeit ist, mogliche Motivationen und Resultate des Stooping zu erforschen. Diese werden aus der existierenden
Literatur zu Second-Hand- und Anti-Konsum herausgearbeitet und anschlieffend mithilfe qualitativer Interviews iiberpriift.
Die Ergebnisse zeigen, dass 6konomische Motive, hedonistische Werte, die Einfachheit der Konsumentscheidungen, Nachhal-
tigkeitsiiberlegungen, das Aufwerten von gefundenen Produkten und eine gute Qualitit gebrauchter Produkte Motivationen
fiir Stooping darstellen konnen. Resultate des Stooping konnen eine verstarkte Verbundenheit zwischen Verkdufer*in und
Kéufer*in, zum Objekt sowie eine positive soziale Wahrnehmung der Konsumierenden sein. Die Untersuchung neuer Konsum-
trends wie Stooping fiihrt zu einem besseren Verstidndnis nachhaltiger Konsumpraktiken und kann dazu beitragen, diese als
bewusste und geplante Konsum-Alternative zu positionieren.
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1. Einleitung

In unserer konsumorientierten Gesellschaft hat sich in
den letzten Jahren der Fokus immer mehr auf das Thema
Nachhaltigkeit gerichtet. Als Reaktion darauf entwickelten
sich einige alternative Formen des Konsums, wie der Anti-
Konsum oder der Konsum gebrauchter Produkte. Vor allem
der Erwerb und die Nutzung von gebrauchten Produkten
stellen einen wichtigen Konsum-Trend dar, der sich in letzter
Zeit immer weiter verbreitet hat (z. B. momox AG, 2022).
Immer mehr Menschen werden sich den Auswirkungen ihres
Konsums bewusst und versuchen, auf eine nachhaltige und
verantwortungsvolle Weise zu konsumieren. Dabei kaufen
nicht nur Personen mit einem niedrigen Einkommen Second-
Hand Produkte wie Kleidung, auch Personen, die mehr Geld
zur Verfiigung haben, konsumieren gebraucht (momox AG,
2022). Neben 6konomischen und nachhaltigen Motiven gibt
es noch viele weitere Griinde, Second-Hand Produkte neu-
en Produkten vorzuziehen (Pavlakoudis, 2022). Doch nicht
nur Second-Hand Shopping in klassischen Kanélen, wie auf
dem Flohmarkt oder im Second-Hand Geschéft wird immer
beliebter. Auch andere Formen des Konsums gebrauchter
Produkte, wie das Tauschen von Produkten oder das Verkau-
fen und Verschenken aussortierter Produkte in der Nachbar-
schaft werden nach und nach von der breiten Bevolkerung
angenommen. Eine dieser neuen Formen des Konsums ge-
brauchter Produkte ist Stooping. Hierbei werden nicht mehr
bendtigte Produkte an die Stral’e gestellt, so dass andere
Personen diese ohne monetidre Gegenleistung mitnehmen
konnen. Stooping lésst sich als Form des Anti-Konsums und
des Second-Hand Konsums einordnen, hat aber die Beson-
derheit, dass der Konsum gratis und hé&ufig innerhalb der
Nachbarschaft der Konsumierenden stattfindet. Der Begriff
Stooping kommt nicht aus der Wissenschaft, sondern wurde
durch diverse Nutzer*innen auf Plattformen in den sozialen
Medien gepragt (z. B. TheSorryGirls, 2022). Zu den ver-
breiteteren Formen des alternativen Konsums Second-Hand
Konsum und Anti-Konsum existiert bereits viel Literatur. Zu
der neueren Form Stooping, die sich aktuell in vielen dicht
besiedelten, stadtischen Regionen verbreitet, gibt es jedoch
wenig Forschung. Aus diesem Grund beschéiftigt sich diese
Arbeit naher mit Stooping unter Zuhilfenahme der bereits
bestehenden Literatur zu Second-Hand Konsum und Anti-
Konsum. Genauer sollen die Motivationen der Personen, die
gebrauchte Produkte von der Stralde konsumieren, beleuch-
tet werden. Auflerdem soll herausgefunden werden, was
die Resultate eines solchen Konsums sein kdnnen. Nach den
Erlduterungen verschiedener Formen des alternativen Kon-
sums und der Einordnung von Stooping als Anti-Konsum
Praxis und als Second-Hand Konsum, werden mogliche Mo-
tivationen und Resultate von Stooping mithilfe der Literatur
herausgearbeitet. Einige Motivationen und Resultate lassen
sich aus bereits vorhandenen Erkenntnissen zu Second-Hand
Konsum und Anti-Konsum ableiten, andere werden aus wei-
teren Fachgebieten hergeleitet. Im Anschluss wird das me-
thodische Vorgehen bei der qualitativen Untersuchung in
Form von Interviews erklédrt und die Untersuchungsergebnis-
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se dargestellt. Zuletzt folgt eine Diskussion der Ergebnisse,
inklusive der Limitationen und des weiteren Forschungsbe-
darfs.

2. Theoretische Grundlagen

Um ein grundlegendes Verstdndnis fiir die theoretischen
Grundlagen zu erhalten, werden in diesem Kapitel drei Kon-
zepte des alternativen Konsums aufgezeigt und definiert. Au-
Rerdem werden mithilfe der Literatur mogliche Motivationen
und Resultate von Stooping erarbeitet.

2.1. Konzepte des alternativen Konsums
2.1.1. Anti-Konsum

Der Begriff Konsum bezeichnet alle Prozesse des Erwerbs,
der Nutzung und Entsorgung von Giitern durch Individuen
(Lee et al., 2011; McCracken, 1990). Giiter konnen nicht nur
Produkte sein, sondern auch Ideen, Dienstleistungen, Mar-
ken oder Erfahrungen (Lee et al., 2011).

Alternativer Konsum untersucht die Beweggriinde einer
Person, keine traditionellen Giiter {iber traditionelle Kanile
zu konsumieren (Close & Zinkhan, 2009; Gould et al., 1997).
Eine Form dieses alternativen Konsums ist Anti-Konsum.
Anti-Konsum beschéftigt sich mit den Griinden, die gegen
Konsum beziehungsweise gegen den Erwerb, die Nutzung
und Entsorgung von Giitern, sprechen (Chatzidakis & Lee,
2013; Lee et al., 2011). Es geht also um das Gegenteil von
Konsum. Dabei muss jedoch gesagt werden, dass die Griinde
gegen Konsum nicht immer automatisch gleichzusetzen sind
mit dem Gegenteil der Griinde fiir Konsum. So sind z. B.
nicht alle Konsument*innen, die keine nachhaltigen Produk-
te kaufen, automatisch gegen eine nachhaltige Lebensweise
(Chatzidakis & Lee, 2013). Anti-Konsum kann sich als Wi-
derstand oder Abneigung gegeniiber Konsum widerspiegeln
(Zavestoski, 2002). Es konnen bestimmte Marken, Produkte,
Dienstleistungen oder die Konsum-Kultur im Allgemeinen
abgelehnt werden (Chatzidakis & Lee, 2013). Damit ein Pro-
zess als Anti-Konsum Praxis eingeordnet werden kann, ist es
wichtig, dass dieser Prozess absichtlich und bewusst ausge-
fihrt wird (Chatzidakis & Lee, 2013; Cherrier et al., 2011;
Garcia-de-Frutos et al., 2018). So ist z. B. das Nicht-Kaufen
eines Produkts aus dem Grund, dass ein Produkt einer ande-
ren Marke vorgezogen wird, nicht als Anti-Konsum zu defi-
nieren (Cherrier et al., 2011). Auch das Nicht-Kaufen eines
Produktes, dessen Konsum vorher gar nicht erst in Betracht
gezogen wurde, gilt nicht als Anti-Konsum (Garcia-de-Frutos
et al., 2018). Zwar richtet sich Anti-Konsum per Definiti-
on gegen Konsum, aber ein konsequenter Anti-Konsum ist
schwer zu erreichen und auch nicht erstrebenswert (Luchs et
al., 2011). Es bedarf eines Minimums an Konsum, um in der
modernen Gesellschaft zu bestehen (Albinsson & Yasanthi
Perera, 2012) und eine soziale Akzeptanz zu erreichen (den
sogenannten ,glass floor”) (Cherrier et al., 2012; Garcia-de-
Frutos et al., 2018). Albinsson und Yasanthi Perera (2012)
stellen zudem fest, dass Konsumierende, die sich als Anti-
Konsument*innen identifizieren, eher fiir Anti-Uberkonsum
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oder Anti-Konsum von Produkten einstehen, die schidlich
fiir das personliche und soziale Wohlergehen sind.

Leeetal. (2011) teilen Anti-Konsum aufSerdem in drei Be-
reiche ein: Das Ablehnen von gewissen Giitern (reject), das
Einschrdnken des Konsums bestimmter Giiter (restrict) und
das ideologische Umdenken beziiglich des Prozesses des Er-
werbs, der Benutzung und der Entsorgung von Objekten (re-
claim). Ein Beispiel fiir das Umdenken des klassischen Kon-
sums ist die Praxis des ,Miilltauchens‘. Hierbei durchfors-
ten Personen Miillcontainer auf der Suche nach brauchbaren
Dingen. So geben sie den Dingen, die fiir andere Leute Miill
sind, fiir sich eine neue Bedeutung (Lee et al., 2011).

2.1.2. Second-Hand Konsum

Second-Hand Shopping bezeichnet den Erwerb von ge-
brauchten Produkten durch Shopping-Kanile, die sich von
solchen fiir neue Produkte unterscheiden (Guiot & Roux,
2010; Luchs et al., 2011; Steffen, 2017). Second-Hand Pro-
dukte konnen Kleidungsstiicke (Xu et al., 2014; Zahid et
al., 2022), aber auch Mobelstiicke oder Biicher sein. Analog
zur Definition von Konsum, stellt Second-Hand Konsum also
die Nutzung von gebrauchten Produkten dar, und den Er-
werb und die Entsorgung dieser {iber Second-Hand Kanile.
Solche Kanile konnen Wohltatigkeitsorganisationen, Auktio-
nen, Online-Auktionen (z. B. eBay), Verkduferseiten, Vintage-
oder Second-Hand Geschéifte sowie Flohmérkte sein (Char-
bonneau, 2008; Waight, 2013). Durch eine spezielle Art der
Entsorgung von Produkten, kann Second-Hand Konsum, im
Gegensatz zum herkémmlichen linearen Konsum neuer Pro-
dukte, als Kreislauf stattfinden (Luchs et al., 2011). So ist der
Konsum eines Produktes nicht bereits mit der Entsorgung des
Produktes beendet. Vielmehr wird durch eine spezielle Art
der Entsorgung der erneute Erwerb und Nutzung des Objek-
tes moglich (Luchs et al., 2011; Xu et al., 2014). Diese Arten
der Entsorgung konnen das Spenden, das Schenken und das
Tauschen von Produkten sein (Luchs et al., 2011), auch z. B.
innerhalb der Familie oder unter Freunden (Charbonneau,
2008). Da beim Konsum von Second-Hand Produkten also
keine traditionellen Giiter iiber traditionelle Kanile konsu-
miert werden, kann Second-Hand Konsum als Konzept des
alternativen Konsums angesehen werden.

Second-Hand Konsum stellt ein ideologisches Umdenken
beziiglich der Prozesse des Erwerbs, der Nutzung und der
Entsorgung von Produkten (reclaim nach Lee et al., 2011)
dar, ist also auch eine Art von Anti-Konsum. Allerdings nur
unter der Bedingung, dass Second-Hand Konsum bewusst
und absichtlich dem Konsum neuer Produkte vorgezogen
wird (Chatzidakis & Lee, 2013; Cherrier et al., 2011; Garcia-
de-Frutos et al., 2018). Personen, die Second-Hand Konsum
betreiben, besitzen Griinde, die gegen herkdmmlichen Kon-
sum sprechen und weichen aus diesem Grund auf Second-
Hand Kanéle aus. Black und Cherrier (2010) berichten au-
Rerdem von Handlungen der Ablehnung, der Reduzierung
und des Wiederverwendens als Praktiken des Anti-Konsums
in Bezug auf Nachhaltigkeit. Auch Second-Hand Konsum
ist eine Art des Wiederverwendens von Produkten. Second-
Hand Konsum ist vielseitig, so konnen nicht nur neuwertige
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gebrauchte Produkte iiber Second-Hand Kanéle erworben
werden, sondern auch Produkte, die wieder ihren Zweck er-
fiillen, wenn sie repariert oder aufgewertet werden (Guiot &
Roux, 2010; Luchs et al., 2011). Diese Reparaturen kénnen
ein Gefiihl von Befriedigung bei den reparierenden Perso-
nen auslésen (Guiot & Roux, 2010). Und auch das Nutzen
eines Produktes fiir einen neuen Zweck stellt Second-Hand
Konsum dar (Charbonneau, 2008).

Second-Hand Konsum hat eine lange Tradition in Europa
(Guiot & Roux, 2010). In Nord-England wurde z. B. schon
wahrend des 18. Jahrhunderts gebrauchte Kleidung vertrie-
ben und konsumiert (Lambert, 2004). Und auch in den letz-
ten Jahren gab es einen klaren Anstieg von Second-Hand
Konsum. Das Marktvolumen von Second-Hand Kleidung in
den USA lag 2017 noch bei 20 Milliarden US-Dollar, 2021 wa-
ren es schon 35 Milliarden US-Dollar. Prognostiziert werden
fiir 2026 sogar 82 Milliarden US-Dollar (thredUB 2022). Und
wahrend bei einer Umfrage in Deutschland 2020 noch 56%
der Befragten angaben, schon einmal Second-Hand Kleidung
gekauft zu haben, waren es 2021 bereits 67% der Befragten
(momox AG, 2022). Der Konsum von Second-Hand Produk-
ten verldngert das Leben bereits existierender Produkte und
spart somit wertvolle Ressourcen ein (Luchs et al., 2011).
Dieser Aspekt ist vor allem beziiglich der aktuellen klimati-
schen Entwicklungen von Vorteil. So konnen z. B. durch den
Kauf von Second-Hand Kleidung im Vergleich zu herk6mm-
licher neuer Mode mehr als 239 kg CO, pro Kleidungsstiick
eingespart werden (zum Vergleich: Beim Kauf von nachhal-
tiger Kleidung sind es 105kg CO, pro Kleidungsstiick) (thre-
dUB 2020).

2.1.3. Stooping

Stooping bedeutet wortwortlich iibersetzt sich zu beugen
oder zu biicken (DeepL SE, n.d.). Doch aktuell wird dieser
Begriff auflerdem verwendet (iiberwiegend in den USA und
Kanada), um einen Konsum-Trend zu beschreiben. Bei die-
sem Konsum-Trend geht es darum, Produkte, wie Kleidungs-
stiicke, Mobel oder Biicher, die andere Personen an die Stra-
Re gestellt haben, zu entdecken und sie mit nach Hause zu
nehmen. Bei Stooping handelt es sich um einen Begriff, der
nicht aus der Wissenschaft kommt und der somit wissen-
schaftlich nicht exakt definiert ist. Vielmehr findet sich der
Begriff auf diversen Plattformen in den sozialen Medien wie-
der. Zum Beispiel beschreiben ,, TheSorryGirls“ in einem ihrer
Videos auf YouTube Stooping als das Beschaffen von Objek-
ten, die an die Straf3e gestellt wurden, um als Sperrmdill abge-
holt zu werden oder in der Hoffnung, dass andere Personen
diese mitnehmen (TheSorryGirls, 2022). Werden Produkte
mit der Absicht an die Strae gestellt, dass sie von anderen
Personen konsumiert werden konnen, befinden sich meistens
,zu verschenken‘- oder ,zum Mitnehmen‘-Kennzeichnungen
an ihnen. Auflerdem gibt es einige Plattformen in den sozia-
len Medien wie Instagram oder Telegram, die Stooping fiir
Stadte organisieren. So kann z. B. ein Produkt auf der Strale
entdeckt, ein Bild an die Plattform geschickt und das Pro-
dukt dadurch auch von anderen Personen entdeckt werden
(stoopingberlin, n.d.; StoopingNYC, n.d.). Da das Konzept
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am besten funktioniert, wenn viele Leute beieinander woh-
nen, die haufig ihre Sachen aussortieren und an die Strafde
stellen, ist es vor allem ein stadtisches Phdnomen. Zum aktu-
ellen Zeitpunkt gibt es wenig bis keine Forschung zu diesem
Themengebiet.

Da Stooping eine Art des Konsums ist, gibt es auch hier
drei Prozesse: Den Erwerb, die Nutzung und die Entsorgung.
Beziiglich des Erwerbs wird bei Stooping nicht neu konsu-
miert, sondern gebraucht. Produkte konnen ohne Gegenleis-
tung von der Stralle mitgenommen werden. Bei der Nutzung
werden Produkte aufgrund existierender Funktion oder po-
tenzieller Reparatur nicht weggeworfen, sondern kénnen er-
neut in den Konsum-Kreislauf eingefiithrt werden. So kon-
nen Produkte noch effizienter genutzt werden (Luchs et al.,
2011). Die Entsorgung findet beim Stooping so statt, dass
nicht mehr gebrauchte Produkte an die Stralle gestellt wer-
den. Genau wie beim Second-Hand Konsum kann auch Stoo-
ping nur stattfinden, wenn der Konsum als Kreislauf gese-
hen wird. Gegenstinde kénnen nur durch Stooping erworben
werden, wenn die vorherigen Besitzer*innen sie angemes-
sen auf der Stralle bereitstellen. Diese Art der Entsorgung
stellt sich aber als kompliziert dar. Es ist nicht immer klar,
ob Produkte mit der Intention an die Stral3e gestellt wurden,
weggeschmissen zu werden oder von anderen Personen mit-
genommen zu werden. Aus diesem Grund beschéftigen sich
die nachfolgenden Kapitel nur mit dem Erwerb und der Nut-
zung durch Stooping, um den Rahmen dieser Arbeit nicht zu
sprengen. Da sich der Erwerb, die Nutzung und die Entsor-
gung durch Stooping vom Konsum herkémmlicher Produk-
te unterscheiden, kann Stooping als Konzept des alternati-
ven Konsums angesehen werden. Bei den drei Prozessen des
Konsums findet sich bei Stooping auch das ideologische Um-
denken dieser wieder (reclaim nach Lee et al. (2011)). Wie
oben als Beispiel erwéhnt, ist das Durchsuchen des ,Miills‘ an-
derer Personen und dem Geben einer neuen Bedeutung der
Gegenstinde genau das, was Personen, die Stooping betrei-
ben, machen. Zusammen mit dem Fakt, dass Stooping aul3er-
dem das Wiederverwenden von Produkten darstellt (Black &
Cherrier, 2010), sprechen diese zwei Argumente fiir Stooping
als Anti-Konsum Praxis. Des Weiteren werden beim Stoo-
ping gebrauchte Produkte iiber Kanéile konsumiert, die ver-
schieden sind von solchen fiir neue Produkte. Aufgrund des-
sen ist Stooping auch als eine Art von Second-Hand Kon-
sum einzuordnen. Die Besonderheit im Vergleich zu klassi-
schem Second-Hand Konsum ist jedoch, dass der Konsum
gratis stattfindet. Der Gratiserwerb hat Ahnlichkeiten zum
traditionellen Konzept des Schenkens (Belk, 2010; Luchs et
al., 2011), mit dem Unterschied, dass sich schenkende und
beschenkte Person nicht personlich kennen und es sich um
kein fiir die Person ausgesuchtes ,Geschenk‘ handelt. Aufler-
dem hat Stooping eine Ahnlichkeit zur Form des Leihens be-
ziehungsweise Teilens, die von Luchs et al. (2011) oder Belk
(2010) beschrieben worden ist. Hierbei werden Produkte,
die sich im eigenen Besitz befinden, von anderen Personen
kurzfristig (mit)genutzt und gehen danach wieder in den Be-
sitz zurlick. Dieser Konsum findet ebenfalls ohne den Aus-
tausch von Geld statt und hat einen starken Gemeinschafts-
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Gedanken (Luchs et al., 2011). Allerdings werden Produkte
bei Stooping nicht nur kurzfristig konsumiert, sondern wech-
seln dauerhaft den*die Besitzer*in.

Stooping kann am besten als eine soziale Innovation be-
schrieben werden, also eine Initiative, die von der Gesell-
schaft ausgeht. Soziale Innovationen sind Phédnomene, die
sich auf die Entwicklung und den Ausbau alternativer sozia-
ler Praktiken konzentrieren. Diese alternativen Praktiken he-
ben sich maf3geblich von den traditionellen Routinen der Ge-
sellschaft ab. Beispiele sind Plattformen zum Teilen von Pro-
dukten oder das eigenstdndige Herstellen und Aufwerten von
Produkten, auch ,Do-it-Yourself* (DIY) genannt, um dem Mas-
senkonsum entgegenzuwirken (Jaeger-Erben et al., 2015).
Bei Stooping werden Produkte ohne Erwartung auf eine Ge-
genleistung an die Straf3e gestellt und gratis erworben. Durch
Initiativen, wie die oben genannten Instagram-Seiten, kann
aulferdem eine Plattform entstehen, mit deren Hilfe Produk-
te gezielt konsumiert werden kénnen. Konsumierte Produk-
te konnen aullerdem nach dem Erwerb aufgewertet oder re-
pariert werden. Zusammenfassend stellt Stooping also eine
neuartige soziale Innovation dar, die als eine Art von Second-
Hand Konsum und damit auch als Anti-Konsum einzuordnen
ist.

2.2. Mogliche Motivationen und Resultate von Stooping

Laut Guiot und Roux (2010) sind Motivationen fir
Second-Hand Shopping die psychologischen und materiel-
len Motive, die Personen dazu bringen, gebrauchte Produkte
iiber Second-Hand Kanéle zu konsumieren. Analog dazu,
konnen die Motivationen fiir Stooping als psychologische
und materielle Motive beschrieben werden, gebrauchte Pro-
dukte durch Stooping zu konsumieren. Wolf und McQuitty
(2013) arbeiten aullerdem neben den Motivationen fiir ihr
beschriebenes Phdnomen (DIY-Verhalten) auch verschiedene
Resultate des Phédnomens aus. Diese Vorgehensweise wird in
dieser Arbeit genutzt, um die Motivationen von Stooping in
Kapitel 2.2.1 und die Resultate von Stooping in Kapitel 2.2.2
herauszuarbeiten. Hierbei muss jedoch erwadhnt werden,
dass die Resultate von Stooping auch Motivationen fiir einen
erneuten Konsum-Prozess iiber Stooping sein konnen. Wie
oben erwahnt beschrankt sich diese Arbeit aus Kapazitéts-
griinden im Folgenden nur auf die Motivationen, Produkte
durch Stooping zu erwerben und die Resultate der Nutzung
der erworbenen Produkte. Eine Ubersicht der Motivationen
und Resultate inklusive der Darstellung, dass sich die Resul-
tate auf die Motivationen auswirken koénnen, befindet sich
am Ende des Kapitels (Abbildung 1).

2.2.1. Mogliche Motivationen von Stooping

Beim Erwerb von gebrauchter Kleidung ist es so, dass
der geringe Preis ein wesentlicher Grund fiir Konsumierende
ist, diese den herkommlichen neuen Produkten vorzuziehen
(Xu et al., 2014). Uber Second-Hand Kanile ist es aulerdem
moglich, aullergewohnliche Kleidungsstiicke giinstiger zu er-
werben als in speziellen Boutiquen (Charbonneau, 2008; Rei-
ley & DeLong, 2011) und ,Schnédppchen zu ergattern‘ (Xu
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et al., 2014). Charbonneau (2008) kam zu der Erkenntnis,
dass insbesondere Frauen durch die Moglichkeit qualitative
und auBergewohnliche Kleidung zu Schnéppchenpreisen zu
bekommen motiviert sind, Second-Hand Kleidung zu kaufen
und zu nutzen. Und auch bei anderen Produktkategorien sind
gebrauchte Objekte typischerweise giinstiger als neue. Die
Moglichkeit, Produkte zu einem fairen Preis zu bekommen
und weniger Kompromisse in Bezug auf den Erwerb eingehen
zu miissen, kénnen Motivationen fiir Second-Hand Shopping
sein (Guiot & Roux, 2010; Williams & Windebank, 2002). Da
Stooping eine Art von Second-Hand Konsum ist, konnte auch
hier der 6konomische Wert eine Motivation sein, Produkte
zu erwerben und zu nutzen. Bei Stooping besteht sogar die
Moglichkeit, Produkte gratis zu erwerben und nicht nur zu ei-
nem glinstigeren Preis, wie es bei traditionellen Second-Hand
Kanilen der Fall ist.

Proposition 1: Personen, die Stooping betrei-
ben, werden durch 6konomische Motive an-
getrieben, also dadurch Geld zu sparen oder
Schnippchen zu machen.

Nicht nur der geringe Preis motiviert Personen Second-
Hand zu shoppen, auch das Finden von etwas sehr Wert-
vollem zu einem verhaltnisméRig niedrigen Preis kann beim
Erwerb von Second-Hand Kleidung Freude bereiten (Char-
bonneau, 2008; Weil, 1999; Xu et al., 2014). Auch beim
Second-Hand Shopping anderer Produktkategorien kann
eine hedonistische Motivation die Schatzsuche nach be-
stimmten wertvollen und originellen Produkten sein (Guiot
& Roux, 2010). Hedonistische Werte sind z. B. Spal} oder
Freude (Wolf & McQuitty, 2013). Der hedonistische Wert
der Schatzsuche kann also besser als der Spal3 beim Stre-
ben nach etwas Unerwartetem beschrieben werden, bei dem
Gliick und Uberraschung eine groRe Rolle spielen (Bardhi
& Arnould, 2005). Charbonneau (2008) schreibt von ei-
nem Nervenkitzel, den Konsumierende bei der ,Jagd‘ nach
Produkten empfinden. Die Uberraschung und Ungewissheit
beim Erwerb von gebrauchten Produkten ergeben sich da-
durch, dass man vor dem Erwerb nicht wissen kann, ob ein
bestimmtes Produkt gerade im Geschift verfiigbar ist, wie es
beim Konsum von neuen Produkten der Fall ist. Abgesehen
von Second-Hand Konsum gab es dieses Phdnomen auch
in der ehemaligen DDR (Deutsche Demokratische Repu-
blik), wo ebenso eine Produkt-Knappheit herrschte, was fiir
Spal3 der Konsumierenden bei der ,Schatzsuche‘ nach gewis-
sen Produkten fiihrte (Albinsson et al., 2010). Bei Stooping
herrscht genauso eine Produkt-Knappheit und Ungewissheit.
Produkte stehen in einmaliger Ausfiihrung an der Stral3e und
Konsumierende kénnen nicht {iberpriifen, wann und wo es
die Produkte gibt (eine Ausnahme sind die in Kapitel 2.1.3
erwihnten Plattformen in den sozialen Medien, doch auch
auf diesen haben Konsumierende keine Garantie, dass das
Produkt noch an der Stralle steht). Aus diesen Griinden kann
die Vermutung aufgestellt werden, dass beim Erwerb durch
Stooping hedonistische Werte eine Motivation darstellen.
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Proposition 2: Personen, die Stooping betrei-
ben, werden durch hedonistische Werte wie Spal3
oder Freude motiviert.

Neben den 6konomischen Motiven und den hedonisti-
schen Werten konnen auch 6kologische Bedenken eine Mo-
tivation sein, gebrauchte Produkte (Kleidung) iiber Second-
Hand Kanile zu erwerben (Charbonneau, 2008; Guiot &
Roux, 2010; Reiley & DeLong, 2011). Das Wiederverwenden
von noch funktionalen Produkten, die Verminderung der Er-
schopfung natiirlicher Ressourcen und die Vermeidung der
unnotigen Verbreitung weiterer Produkte, konnen Konsu-
mierende dazu bringen, Second-Hand zu kaufen (Guiot &
Roux, 2010). Waight (2013) argumentiert, dass die direk-
te Wiederverwendung als nachhaltigste Form des Konsums
gilt, noch vor Recycling oder der Verwendung von griiner
Technologie. Stooping kann bezogen auf Nachhaltigkeit als
umweltorientierte Anti-Konsum Praxis angesehen werden.
Der umweltorientierte Anti-Konsum besteht aus Aktivita-
ten, die sich gegen Konsum richten (Reduzieren, Vermeiden,
Ablehnen (Garcia-de-Frutos et al., 2018) oder Wiederver-
wenden (Black & Cherrier, 2010)), um die Umwelt zu schiit-
zen (Garcia-de-Frutos et al., 2018). Bei dieser Art von pro-
sozialem Verhalten sind Konsumierende davon {iiberzeugt,
dass ein bedeutungsvolles Leben sowohl fiir einen selbst als
auch fiir die Umwelt und die Gesellschaft gut sein sollte
(Balderjahn et al., 2021; De Young, 1996). Stooping ist ei-
ne umweltorientierte Anti-Konsum Praxis, wenn es als eine
Alternative zum Konsum von neuen Produkten iiber her-
kommliche Kanéle ausgefiihrt wird (Garcia-de-Frutos et al.,
2018). Weil Personen, die umweltorientierte Anti-Konsum
Praktiken durchfiihren, eher im Einklang mit ihren Prinzipi-
en handeln, konnen diese Praktiken das Wohlbefinden der
Personen verbessern (Garcia-de-Frutos et al., 2018; Szmigin
et al., 2009). Auch bei Stooping kdnnen sich Personen durch
den Einklang mit ihren nachhaltig orientierten Prinzipien
wohler fiihlen als beim herkommlichen Konsum. Produkte
werden gebraucht erworben und wiederverwendet, so dass
natiirliche Ressourcen geschont werden konnen.

Proposition 3: Personen, die Stooping betrei-
ben, werden durch Nachhaltigkeitsaspekte moti-
viert.

2.2.2. Mdogliche Resultate von Stooping

Im letzten Kapitel wurden mogliche Motivationen be-
schrieben, Produkte durch Stooping zu erwerben. In diesem
Kapitel sollen die Resultate herausgearbeitet werden, die mit
dem Konsum gebrauchter Produkte iiber Stooping einherge-
hen konnten. Die Resultate und ein damit einhergehender
Wert treten ein, wenn Personen ein Produkt durch Stooping
erworben haben und beginnen, dieses zu nutzen.

Beim Stooping interagieren Personen mehr mit ihrem so-
zialen Umfeld als beim klassischen Konsum neuer Produkte.
Der Erwerb der Produkte findet ndmlich nicht in einer spezi-
ell eingerichteten Institution (Geschéft) statt, sondern iiber-
wiegend in der Nachbarschaft der Konsumierenden. Stoo-
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ping kann als eine Art von kollaborativem Konsum ange-
sehen werden, bei dem eine oder mehrere Personen Pro-
dukte oder Dienstleistungen konsumieren, indem sie mit ei-
ner oder mehreren anderen Personen an gemeinsamen Akti-
vitdten teilnehmen (Felson & Spaeth, 1978), ndmlich dem
An-die-Straf3e-Stellen und Sammeln von Objekten. Albins-
son und Yasanthi Perera (2012) nennen Umverteilungsmark-
te als ein Beispiel fiir kollaborativen Konsum. Bei diesen kon-
nen Produkte iiber Internetplattformen gratis weitergegeben
werden. Bei Stooping werden auf eine dhnliche Art und Wei-
se Produkte gratis weitergegeben. Beim unentgeltlichen kol-
laborativen Konsum kann ein Gefiihl der Gemeinschaft ei-
ne Motivation sein, an den gemeinsamen Aktivititen teilzu-
nehmen, aber auch ein Resultat dieser Aktivitdten sein (Alb-
insson & Yasanthi Perera, 2012). Gemeinschaften haben vie-
le Vorteile, wie Gesundheit, Freude oder verminderte Fille
von sozialen Bedrohungen wie Verbrechen oder Armut (Alb-
insson & Yasanthi Perera, 2012; Putnam, 2000). Aus die-
sen Griinden lasst sich also vermuten, dass Stooping als eine
Form des kollaborativen Konsums das Gefiihl der Gemein-
schaft der Personen verstirkt, die an dieser Aktivitét teilneh-
men.

Proposition 4: Personen, die Stooping betrei-
ben, empfinden ein verstirktes Gefiihl der Ge-
meinschaft.

Neben dem verstarkten Gefiihl der Gemeinschaft konn-
te es bei Personen, die Stooping betreiben auch zu einem
verstdrkten Gefiihl der Verbundenheit zum erworbenen Pro-
dukt kommen. Konsumierende besitzen und nutzen Objekte
namlich aufgrund eines Wertes, den sie ihnen geben. Die-
ser Wert basiert auf der Bedeutung, die den Objekten zu-
geschrieben wird (Richins, 1994). Bedeutungen kénnen un-
ter anderem die Reprdsentation der Beziehungen der Besit-
zenden zu anderen Personen sein (Kleine et al., 1995; Rich-
ins, 1994). So konnte ein Produkt, dass durch Stooping er-
worben wurde, z. B. mit der Person verbunden werden, mit
der man das Produkt entdeckt hat. Eine weitere Bedeutung
kann einem Objekt durch die Darstellung der eigenen Iden-
titdt und dem Ausdruck des Selbst zugeschrieben werden
(Belk, 1988; Black & Cherrier, 2010; Kleine et al., 1995; Rich-
ins, 1994). Objekte werden noch stirker als Erweiterung des
Selbst angesehen, wenn sie bearbeitet werden, da Energie
in sie investiert wird (Belk, 1988). Das konnte vor allem
bei Stooping der Fall sein, da hier hiufig Produkte erwor-
ben werden, die noch aufgewertet werden miissen. Neben
der Erweiterung des Selbst und der Représentation von Be-
ziehungen kann ein Objekt aullerdem mit der eigenen per-
sonlichen Geschichte (Richins, 1994) und Erfahrungen (Belk,
1988; Richins, 1994), Leistungen (Belk, 1988), Erinnerun-
gen (Belk, 1988; Kleine et al., 1995; Richins, 1994) oder
Gefiihlen verkniipft werden (Belk, 1988). Nach Kleine et al.
(1995) konnen vor allem die Darstellung der eigenen Identi-
tat und der Beziehungen eines Objekts zu einer Verbunden-
heit zum Objekt fithren. Eine Person kann sich also besonders
mit einem durch Stooping erworbenem Produkt verbunden
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fithlen, da viele und au3ergewohnliche Verkniipfungen (Ge-
fiihle, Erinnerungen etc.) mit dem Objekt in Verbindung ge-
bracht werden.

Proposition 5: Personen fiihlen sich mit Produk-
ten mehr verbunden, wenn sie durch Stooping
erworben wurden.

Wiéhrend es sich bei der Verbundenheit zum Objekt um
die Beziehung zwischen dem*der Besitzer*in und dem Ob-
jekt handelt, geht es im folgenden Abschnitt um die Bezie-
hung zwischen dem Objekt, dem*der Besitzer*in und dem
sozialen Umfeld der Person. Beziehungen mit Objekten sind
nicht nur zweiseitig, sondern dreiseitig (Person A — Objekt
- Person B) (Belk, 1988). Da Objekte dazu dienen konnen,
die eigene Identitdt zum Ausdruck zu bringen (Belk, 1988;
Black & Cherrier, 2010; Kleine et al., 1995; Richins, 1994),
werden diese Darstellungen auch an das soziale Umfeld der
Person vermittelt, die das Objekt besitzt. Besitztiimer konnen
von der Gesellschaft wahrgenommen und in einem gewis-
sen Kontext interpretiert werden (Richins, 1994). Da Objek-
te also immer von anderen Personen wahrgenommen wer-
den, konnen die Konsumentscheidungen einer Person durch
die Gesellschaft und das unmittelbare soziale Umfeld beein-
flusst werden (Richins, 1994; Waight, 2013). Durch die Ver-
mittlung von Informationen kénnen Objekte aufderdem da-
zu dienen, dass sich Personen besonders und einzigartig fiih-
len. Zum Beispiel bewirken Vintage-Produkte oder eine ge-
ringe Anzahl an nachhaltigen Produkten ein ,Sich-Abheben'
von der breiten Masse (Bellezza, 2022). Ein spezielles Ausse-
hen eines Objektes (z. B. Originalitit) gibt dem Objekt also
einen héheren Wert (Richins, 1994). Ein Resultat von Stoo-
ping konnte dementsprechend sein, dass Personen durch den
Erwerb von einzigartigen, originellen Produkten positiv von
ihrem sozialen Umfeld wahrgenommen werden.

Proposition 6: Personen, die Stooping betrei-
ben, werden positiv von ihrem sozialen Umfeld
wahrgenommen.

3. Methodisches Vorgehen

Um die Motivationen und Resultate von Stooping als
Anti-Konsum Praxis besser zu verstehen, wurde eine qua-
litative empirische Untersuchung durchgefiihrt. Die Daten
wurden gesammelt, um die oben gestellten Propositionen
und das aufgestellte Modell zu iiberpriifen. Aulerdem soll
herausgefunden werden, ob Konsumierende von weiteren
Aspekten motiviert werden, Stooping zu betreiben oder an-
dere Resultate mit der Praxis einhergehen. In den folgenden
Kapiteln wird das Forschungsdesign beschrieben, der Aufbau
und die Durchfithrung der Studie genauer erldautert und die
erhobenen Daten ausgewertet.
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Abbildung 1: Ubersicht der moglichen Motivationen und Resultate von Stooping (eigene Darstellung)

3.1. Datenerhebung
3.1.1. Leitfadengestiitztes Interview

Da Stooping ein bisher wenig erforschtes Themengebiet
darstellt, wurde ein leitfadengestiitztes Interview fiir eine
qualitative Untersuchung ausgewdhlt. Das Ziel einer qua-
litativen Studie besteht darin, das subjektive Versténdnis,
die Bedeutung oder den Sinnbildungsprozess von Personen
oder Gruppen zu untersuchen (Cassell, 2015). Es wurde ein
semi-strukturiertes Interview gewahlt, bei dem ein Leitfa-
den mit Fragen vorliegt. Von diesem Leitfaden kann jedoch
abgewichen werden, um interessante Antworten der Inter-
viewpartner*innen bei Bedarf weiter vertiefen zu konnen
(Cassell, 2015). Semi-strukturierte Interviews eignen sich
gut, um spezielle Sachverhalte tiefer zu ergriinden oder das
Verhalten der Interviewpartner*innen in speziellen Situa-
tionen besser nachvollziehen zu konnen (Cassell, 2015).
Mit semi-strukturierten Interviews konnen also sowohl das
Konsumverhalten von Personen, die Produkte durch Stoo-
ping erwerben, als auch die Motivationen und Resultate
dieses Konsums gut untersucht werden. Die insgesamt acht
Interviewpartner*innen wurden einzeln interviewt. Einen
Uberblick iiber die interviewten Personen gibt Anhang A. Die
Namen wurden gedndert, um die Anonymitét zu wahren.

3.1.2. Aufbau und Durchfiihrung des Interviews

Fiir die qualitative Studie wurden acht Personen befragt,
um eine hinreichend grof3e Menge an Informationen zu er-
langen, die Auswertung der Daten dennoch handhabbar zu
halten. Nach acht Interviews hauften sich die Antworten
zudem, was darauf hindeutete, dass keine neuen Erkennt-
nisse mehr zu gewinnen waren. Der Interview-Leitfaden
wurde mithilfe der erarbeiteten theoretischen Grundlagen
und Propositionen erstellt und anhand eines Probeinter-
views getestet (Roulston, 2014). Er bestand aus mehreren
Blocken. Zuerst wurden die Interviewpartner*innen nach
ihren demografischen Daten befragt. Dann folgten offene
Fragen zum allgemeinen Konsumverhalten mit dem Ziel,
das Konsumverhalten der Befragten genauer beschreiben zu
konnen und relevante Produkteigenschaften zu ergriinden.
Anschlief3end folgte ein Fragen-Block zum Konsumverhalten
von gebrauchten Produkten. Dieser Block inkludierte Fra-
gen zum Konsumverhalten von gebrauchten Produkten in
der Kindheit der Befragten, dem aktuellen Konsumverhal-
ten gebrauchter Produkte (Zeitpunkt des Konsums, Anlass

des Konsums, Kanile fiir den Erwerb und die Entsorgung
gebrauchter Produkte) und dem Konsumverhalten der In-
terviewten bei einem dringenden Bedarf. Danach wurden
die Interviewpartner*innen zum Thema Stooping befragt.
Hierzu wurden die Personen in eine Situation hineinver-
setzt, in der sie ein Produkt auf der Strafle entdecken und
es durch Stooping erwerben koénnten. Sie wurden gefragt,
wie sie auf das Produkt hatten aufmerksam werden kon-
nen, was ihre Gedanken und Gefiihle in dieser Situation
waren und wie sich ihr potenzielles Verhalten und weiteres
Vorgehen gestalten wiirden. AufSerdem sollten sie erkldren,
welche Produkte sie am Ehesten iiber Stooping konsumieren
wiirden. Anschliel3end wurde der Hauptteil des Interviews
gefiihrt. Dieser legte den Schwerpunkt auf die Motivationen
und Resultate, Stooping zu betreiben. Hierbei wurden die
Personen zuerst direkt nach ihren Motivationen, Stooping zu
betreiben, und nach den Resultaten dieses Konsums befragt.
Bei Bedarf wurden genannte Motivationen oder Resultate
mit Anschlussfragen vertieft. Der Interview-Leitfaden schloss
mit Fragen zur Kenntnis des Begriffs ,Stooping‘ und zur po-
tenziellen Anderung der Einstellung zu Stooping nach dem
Gespréch ab. Der ausfiihrliche Interview-Leitfaden befindet
sich im Anhang B. Die Fragen des Leitfadens wurden in einer
flexiblen Reihenfolge gestellt und eventuell ausgelassen (falls
eine Person bereits ausfiihrlich genug antwortete). Das Pro-
beinterview wurde mit einem ersten Entwurf des Interview-
Leitfadens durchgefiihrt. Nach dem Probeinterview mussten
allerdings keine grofen Anpassungen am Leitfaden vorge-
nommen werden, so dass das Interview in die Stichprobe mit
aufgenommen wurde. Aufgrund von begrenzten finanziellen
Mitteln wurde die Stichprobe fiir die Interviews nach dem
Konzept des ,Convenience Sampling[s]“ ausgewéhlt (Cas-
sell, 2015). Fiir die Studie wurden also Personen {iber per-
sonliche Kontakte ausgewéhlt. Die Stichprobe wurde jedoch
so gewdhlt, dass alle befragten Personen Stooping bereits ein-
mal durchgefiihrt haben oder es in Erwdgung ziehen wiirden.
Diese Vorauswahl wurde getroffen, da die Stichprobe eine
Grundgesamtheit von allen Personen widerspiegeln soll, die
Stooping betreiben. Die Interviews fanden {iber zwei Wochen
verteilt personlich auf dem Universitidtscampus oder bei den
befragten Personen zuhause statt. Da teilweise auch Perso-
nen mit Wohnsitzen in anderen Stadten oder Landern befragt
wurden, wurden auch Interviews iiber ein Online-Gesprach
(WebEx) oder iiber ein Telefongesprach durchgefiihrt. Die
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Gesprache hatten eine Ldnge von 25 bis 40 Minuten. Es
wurden Personen aus mehreren deutschen Stiadten befragt
(die meisten mit Wohnsitz in Berlin), aullerdem auch zwei
Personen mit Wohnsitzen in der Schweiz, in Osterreich und
in Israel. Die meisten Interviewpartner*innen sind 22 Jahre
alt und sind Studierende. Genauere demografische Angaben
befinden sich im Anhang A. Da die Interviewpartner*innen
iiber personliche Kontakte ausgewahlt wurden, handelt es
sich in Bezug auf das Alter und die Hauptberufstéitigkeit um
eine sehr homogene Gruppe.

3.1.3. Datenauswertungsmethode

Alle befragten Personen gaben zu Beginn der Interviews
ihr miindliches Einverstindnis, dass die Gesprédche aufge-
zeichnet (Audio) und die anonymisierten Daten fiir For-
schungszwecke verwendet werden. Nach der Aufnahme
wurden die Audiodateien mit dem Datenauswertungspro-
gramm MAXQDA transkribiert. Bei der Transkription wurde
das gesamte Gesprach niedergeschrieben. Lange Denkpausen
wurden entsprechend kenntlich gemacht (,Ahm* oder ,,0%),
Fiillworter oder Wortwiederholungen wurden jedoch nicht
iibernommen. Es wurde also ein Mittelweg zwischen dem
von Oliver et al. (2005) beschriebenen Naturalismus (Be-
schreibung jeder Auferung im Detail) und Denaturalismus
(Entfernung von idiosynkratischen Elementen der Sprache,
wie Stottern, Pausen oder Nonverbale) beim Transkribie-
ren gewdhlt. Die ausfiihrlichen Transkripte befinden sich im
Anhang C. Nach der Transkription wurden die Gespriche
ebenfalls mit dem Programm MAXQDA codiert. Beim Co-
dieren wurde nach dem Konzept der thematischen Analyse
vorgegangen. Hierbei werden die Textdaten mit einer Code-
Vorlage organisiert, es konnen sich aber auch neue Codes im
Laufe der Analyse ergeben und in die Vorlage aufgenommen
werden (Cassell, 2015). Fiir diese konzeptgesteuerte Codie-
rung (Gibbs, 2018) wurde ein Code-Handbuch als Vorlage
aus der erarbeiteten Theorie und den Propositionen erstellt.
Anhand dieses Handbuches wurden die Textdaten analysiert.
Wahrend der Analyse ergaben sich weitere Codes, so dass in
einem iterativen Prozess auch diese Codes dem Handbuch
hinzugefiigt wurden. Eine Ubersicht der erstellten Codes mit
dazugehorigen Erkldarungen befindet sich im Anhang D. Um
die Qualitét der Forschungsergebnisse sicherzustellen, wurde
ein Augenmerk auf fiinf von sechs Giitekriterien qualitativer
Forschung nach Mayring (2016) gelegt. Diese Giitekriterien
und wie sie bei der vorliegenden Untersuchung eingesetzt
wurden sind dem Anhang E zu entnehmen.

3.2. Darstellung der Untersuchungsergebnisse

Im Folgenden werden die verschiedenen Antworten der
Interviewpartner*innen zusammengefasst dargestellt. In ei-
nigen Fallen werden Ausziige aus den Interviews prasentiert,
um aufgezeigte Verhaltensweisen besser verstéandlich zu ma-
chen.

3.2.1. Allgemeines Konsumverhalten
Die meisten befragten Personen geben an, dass sie insge-
samt wenig Produkte konsumieren, da sie nur Produkte be-
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sitzen wollen, fiir die sie auch einen Zweck oder Nutzen ha-
ben. Dieser Zweck oder Nutzen wurde dementsprechend von
allen Befragten als wichtige Eigenschaft eines zu erwerben-
den Produktes angegeben. Weitere hdufig genannte wichtige
Produkteigenschaften sind ein guter Preis, ein ausgewoge-
nes Preis-Leistungs-Verhiltnis, eine gute Qualitit, ein spezi-
elles Design und Nachhaltigkeit. Neben der Angabe wenig zu
konsumieren, berichten drei Personen, dass sie ausgeglichen
konsumieren. Lediglich eine Person gibt an, viel zu konsumie-
ren. Bei Dringlichkeit eines Produkts konsumieren viele Inter-
viewpartner*innen neu, haufig wird hier der Grund der man-
gelnden Verfiigbarkeit gebrauchter Produkte genannt. Sechs
von acht Personen wiirden jedoch zuerst schauen, ob es das
benétigte Produkt auch gebraucht gibt. Beziiglich der Entsor-
gung spenden alle Personen ihre noch brauchbaren Produk-
te. Aullerdem werden aussortierte Produkte an Familie oder
Freunde weitergegeben oder iiber Second-Hand Kanéle ver-
kauft. In zwei Fillen werden die Produkte aufgewertet, so
dass sie weiterhin Verwendung im eigenen Haushalt finden.
Drei Personen erwéhnten, dass sie ihre Produkte entsorgen,
indem sie sie so an die Stralse stellen, dass sie von anderen
Personen durch Stooping erworben werden kdnnen.

3.2.2. Second-Hand Konsumverhalten

Second-Hand Kanéle, die die Interviewpartner*innen
zum Erwerb gebrauchter Produkte nutzen, sind am héu-
figsten Online-Plattformen wie eBay oder Vinted. Darauf
folgen Second-Hand Geschifte, darunter Sozialkaufhiuser,
bei denen die Erlose fiir soziale Zwecke gespendet werden.
Die meisten Personen geben ebenfalls an, schon einmal ge-
brauchte Produkte iiber den Second-Hand Kanal Flohmarkt
erworben zu haben. Haufig wurde das Weitergeben von Pro-
dukten (vor allem Kleidungsstiicke) an Familie und Freunde
in der Kindheit genannt. Drei Personen erwerben auch heu-
te noch gebrauchte Produkte durch Weitergabe aus ihrem
sozialen Umfeld. Interessant ist, dass lediglich vier der In-
terviewten angeben, Stooping als Second-Hand Kanal zu
nutzen, obwohl der Erwerb durch Stooping ein Auswahl-
kriterium der Interviewpartner*innen darstellte. Die befrag-
ten Personen wurden mit der Frage ,Hast du schon einmal
Produkte durch Mitnahme von der Strale erworben?“ aus-
gewahlt. Dass Stooping jedoch nicht direkt als Kanal zum
Erwerb gebrauchter Produkte genannt wird, konnte daran
liegen, dass der Erwerb durch Stooping keine Regelmal3ig-
keit der befragten Personen darstellt. Neben einem Bedarf an
Produkten (wie Dringlichkeit oder spezielle Anlasse), nen-
nen vier Personen Langeweile oder das simple ,,Gucken, was
es gibt“ (Tim) als Anlésse, Produkte {iber Second-Hand Kana-
le zu konsumieren. Drei Personen besuchen Second-Hand
Kanéle, wenn sie eine bestimmte Produktkategorie im Kopf
haben, und nach diesen Produkten gebraucht suchen.

Obwohl nicht explizit danach gefragt, wurden einige Mo-
tivationen genannt, gebrauchte Produkte zu konsumieren.
Am héufigsten nannten die Interviewten eine 6konomische
Motivation, also dass gebrauchte Produkte giinstiger zu er-
werben sind. Eng verbunden mit der 6konomischen Motiva-
tion ist bei zwei Personen die Motivation gegen Verschwen-
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dung, also dass Produkte nicht unnoétigerweise weggeschmis-
sen werden und noch einmal verwendet werden konnen.
Weitere Motivationen der befragten Personen sind Nachhal-
tigkeit gebrauchter Produkte und Originalitdt. Rebecca be-
vorzugt gebrauchte gegeniiber neuer Kleidung, da diese ih-
rer Meinung nach gesiinder ist, weil sie keine Chemikalien
aus der Herstellung mehr enthélt. Eine weitere Motivation
der Personen Produkte Second-Hand zu erwerben, stellt das
Finden oder Entdecken von besonders schonen oder gesuch-
ten Produkten dar. Klara empfindet,,Spafs, den man hat, wenn
man Sachen raussucht*.

Gebrauchte Produkte werden anders wahrgenommen als
neue Produkte, so haben sie fiir drei Personen einen Charak-
ter oder eine Seele. Mit ihnen wird héufig die Geschichte ver-
bunden, wie man sie erworben hat oder wo sie herkommen.
Diese Geschichte wird von Klara auch gerne an ihr soziales
Umfeld weitergegeben und sie gibt an, gerne ,Sachen zu ha-
ben, die kein anderer hat“. Aulerdem empfinden Lukas und
Melanie eine Verbundenheit zum*zur vorherigen Besitzer*in
des Produkts.

Die Hilfte der Befragten gibt an, dass sie aufgrund von
mangelnder Verfiigbarkeit oder fehlender Moglichkeiten des
Erwerbs, nicht dazu neigen, gebrauchte Produkte zu konsu-
mieren. Als weitere Abneigung gebrauchten Produkten ge-
geniiber wird von drei Personen die Unkenntnis iiber den*die
vorherige*n Besitzer*in und die Furcht vor Verschmutzung
oder Kontamination angegeben. Nur wenige Interviewpart-
ner*innen stort die mangelnde Qualitédt oder die steigenden
Preise von Second-Hand Produkten.

3.2.3. Stooping

Nachdem das Konsumverhalten gebrauchter Produkte
im Allgemeinen dargestellt wurde, wird im Folgendem das
Stooping-Verhalten der Interviewten ndher beleuchtet. Bei
der Durchfithrung der Interviews wurden Fragen verwen-
det, bei denen Stooping als ,Mitnehmen von der Stral3e‘ be-
zeichnet wurde. Nur zwei der acht Interviewpartner*innen
gaben am Ende des Gespréchs an, den Begriff ,Stooping* zu
kennen. Auferdem empfinden zwei Personen, dass das Phé-
nomen des Mitnehmens von der Stral3e in ihrem Wohnort
(Berlin) noch nicht weit verbreitet ist beziehungsweise in
anderen deutschen Stddten géngiger sei. Die Mehrheit der
Interviewpartner*innen nimmt spontan etwas von der Stra-
(e mit, wenn sie zufallig daran vorbeilaufen und informieren
sich nicht vorher auf Plattformen in den sozialen Medien, wo
Produkte zur Verfligung stehen. Wenn sie auf ein Produkt
auf der Stral3e stoRen, geben fiinf Personen an, das Produkt
nur mitzunehmen, wenn sie einen Bedarf oder Zweck da-
fiir haben. Im Zusammenhang mit diesen Angaben steht,
dass der Zweck oder Nutzen eines Produkts fiir die meisten
Interviewpartner*innen eine wichtige Produkteigenschaft
darstellt. So beschreibt Klara, dass sie nur Produkte von der
Strafle nimmt, fiir die sie selbst einen Nutzen hat, damit
sie keinen Personen die Gegensténde , [wegnimmt J“, die sie
vielleicht nétiger haben.

Gegenstiande, die von den befragten Personen von der
Stral’e mitgenommen werden, sind vor allem Mo6bel und Bii-
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cher, aber auch Kleidung, Pflanzen, Deko oder Haushaltsar-
tikel. Eine Produktkategorie, die vier Personen explizit nicht
von der Strae mitnehmen wiirden, ist Kleidung. Als Grund
hierfiir nennt z. B. Rebecca die Unkenntnis {iber den*die
vorherige*n Besitzer*in und die Herkunft der Kleidung. Ge-
fundene Produkte, die fiir eine Weile in den Haushalt in-
tegriert wurden, sind laut der Interviewpartner*innen nach
einer Weile mindestens genauso viel wert wie neue Produkte.
Dass die Produkte an der Stra3e zu verschenken oder zum
Mitnehmen gedacht sind, wird allen Personen durch Kenn-
zeichnungen an den entsprechenden Produkten klar. Die
meisten Personen beschreiben auch eine Art Eindruck, den
die Produkte vermitteln, da sie einzeln auf der Stral3e stehen.
Dariiber hinaus wiirden fiinf Personen bei Gelegenheit nach-
fragen, ob die Produkte zu verschenken seien. Verena aus
der Schweiz, Sophie aus Oldenburg und Klara aus Tel-Aviv
beschreiben, dass es in ihrer Gegend gingig sei, Sachen an
die Stralle zu stellen beziehungsweise sie mitzunehmen.

Als haufigster Grund, Produkte durch Stooping zu erwer-
ben, wurde der Gratiserwerb der Produkte genannt. Alle Per-
sonen nennen diese 6konomische Motivation als Grund, eine
Sache mitzunehmen oder als Tatsache, iiber die sie sich be-
sonders freuen. Als bestes gefundenes Produkt geben einige
Personen Produkte an, deren Wert sehr hoch ist, fiir die sie
aber nichts bezahlen mussten.

,[Ich fiihle ] Freude. Fast schon mehr Freude, als
wiirde man etwas kaufen, weil man es gratis
irgendwie bekommen hat.“ (Rebecca)

Danach folgte die Bewahrung der Produkte vor einer Ver-
schwendung. Produkte sind ,,einen Versuch wert“ (Tim), sol-
len ,eine zweite Chance [bekommen J* (Verena), ,gerettet wer-
den“ (Klara) oder sind ,,zum Verrotten zu schade® (Melanie).
Bei einigen Personen spielt aullerdem die Nachhaltigkeit in
Bezug auf Ressourcenschonung bei der Rettung der Produkte
eine wichtige Rolle.

,Ich finde das einfach schon, wenn man Sachen,
die man selber nicht mehr benétigt, dem Kreislauf
wieder zufiigt. [... ] Das hat ja alles viel Arbeit
gemacht und ich fdnde es schade [... ], wenn man
einfach sowas auf den Miill schmeifst.“ (Melanie)

Wie bereits erwdhnt, nehmen fiinf Personen Produkte von
der StrafSe nur mit, wenn sie einen Zweck oder Nutzen dafiir
haben. Dariiber hinaus empfinden einige Interviewte eine be-
sondere Freude, weil sie die Produkte, die sie auf der Stralle
entdeckt haben, gerade benétigten. Sophie sagt:

,Wir hatten [... ] vorher nach genau dieser Pflanze
[... Jimmer Ausschau gehalten und waren auch
in Baumdrkten und in Pflangengeschdften, um
uns andere Pflanzen zu kaufen und da hat es uns
auf jeden Fall gefreut [, dass wir sie gefunden
haben].“
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Ein weiterer Grund, warum die Hélfte der befragten Per-
sonen Produkte von der Strafe mitnimmt und der ihr Freu-
de bereitet, ist die positive Uberraschung. Wie bereits er-
wahnt, werden Produkte beim Stooping meist spontan er-
worben und nicht erwartet. Spaf wird dadurch empfunden,
,dass man [... ] etwas sieht, das einem gefdllt und dass man
mitnehmen darf und es ist véllig so in dein Leben geplatzt*
(Verena). Mit dieser Motivation ist auferdem ein Gliicksge-
fiihl verbunden, das die Interviewpartner*innen empfinden,
wenn sie ein Produkt auf der Straf3e entdecken. Dieses Ge-
fiihl kommt auf, da ein gewisser Zufall damit verbunden ist,
dass die Personen das Produkt auf der Strafe iiberhaupt er-
werben konnen und es z. B. nicht schon von einer anderen
Person mitgenommen wurde. Im Vergleich zum herkémmli-
chen Konsum neuer Produkte und dem Konsum gebrauchter
Produkte iiber klassische Second-Hand Kanéle, empfindet die
Halfte der Befragten den Prozess der Konsumentscheidung
als einfach. Sie beschreiben, dass ,.eine komplizierte Entschei-
dungsfindung im Laden“ (Antonia) durch eine simple Mitnah-
meentscheidung ersetzt wird. Produkte werden auf3erdem
von der Straf3e mitgenommen, um sie zu reparieren oder auf-
zuwerten. So kann ihnen ,ein zweites Leben geschenkt wer-
den* (Verena) oder sie kénnen zum ,,Unikat“ (Tim) gemacht
werden. Drei Personen geben ebenso an, dass sie Spal$ beim
,Durchstobern der Kisten [auf der Strafse ] (Sophie) haben und
es sich wie eine Art , Schatzsuche® (Klara) anfiihlt. Weniger
héufig genannte Motive sind die Qualitdt der Produkte, die
auf der Straf3e zu finden sind (,das Produkt [... ] hat schon-
mal einen Haushalt durchgestanden und ist nicht komplett ka-
putt gegangen“ (Lukas)) und ethische Griinde, also dass z. B.
kein Fast Fashion beim Erwerb unterstiitzt wurde.

Ahnlich wie beim Konsum gebrauchter Produkte im All-
gemeinen, werden mit Produkten, die durch Stooping er-
worben wurden, Geschichten verbunden. Die Mehrheit der
Personen verbindet eine spezielle Erinnerung mit den Pro-
dukten. Erinnerungen koénnen der (Gratis-) Erwerb oder
die Geschichte des Produkts beziehungsweise der Vorbesit-
zer*innen sein. Diese Geschichten und Erinnerungen werden
von den Interviewpartner*innen gerne ihren Freund*innen
oder Mitbewohner*innen erzihlt. Sie empfinden Stolz, auf
gefunden Produkte von der Strafde angesprochen zu werden.
Die Befragten besitzen gerne Produkte, die niemand anderes
hat, und verbinden damit eine positive Bewertung. Die Be-
sonderheit und Originalitidt der durch Stooping erworbenen
Produkten ist fiir die Befragten von hohem Wert.

,und dazu kommt dann halt, dass man
hoffentlich was hat, was gerade nicht jeder andere
auch hat. Also, dass vielleicht der Blumentopf, den
ich da eingesammelt hab, irgendein Erbstiick von
irgendeiner Oma oder so [ist Jund ich [... ] kann

die Geschichte dazu erzdhlen [... ].“ (Klara)

Sieben von acht Personen empfinden eine Art Dankbar-
keit den Personen gegeniiber, die (brauchbare) Produkte an
die Straf3e stellen. Lukas spricht sogar von einer ,,Verbunden-
heit“ und betont, dass sowohl die Person, die die Produkte
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herausstellt, als auch die Person, die sie mitnimmt, ,,auf der
gleichen Augenhdéhe [sind ]“. Melanie, die selbst Produkte an
die Stral3e stellt, berichtet von einem Gefiihl der Gegensei-
tigkeit.

»[Ich ] freue mich, wenn sich andere Leute freuen,
und freue mich, wenn ich auch was Schénes finde,
was ich gebrauchen kénnte.“

Im Laufe der Interviews hat sich herausgestellt, dass al-
le Personen mindestens einen Grund haben, Produkte von
der Strale nicht mitzunehmen. Da sich diese Arbeit jedoch
auf die Motivationen und (positiven) Resultate von Stooping
konzentriert, werden die Griinde im Folgenden nur kurz the-
matisiert. Einige Personen berichten aufgrund der Spontani-
tat des Erwerbs von logistischen Problemen, Produkte von
der Stral’e mit nach Hause zu nehmen. Aufferdem werden
Produkte mitgenommen, fiir die Personen keinen Zweck oder
Nutzen haben, und deren Erwerb sie spéter bereuen. Ein wei-
terer Aspekt, der stort, ist die Unbrauchbarkeit der Produkte
auf der Strafle. Entweder werden Produkte vor die Tiir ge-
stellt, die von vornherein nicht mehr brauchbar sind oder sie
werden durch Wettereinfliisse (wie Regen) unbrauchbar. Die
befragten Personen beklagen, dass so die Stral’en mit ent-
sorgtem Sperrmiill vollgestellt werden.

,,Wo hért Sperrmiill auf, wo fidngt zu verschenken
an?“ (Lukas)

Ebenso fiirchten sich die Interviewpartner*innen vor ei-
ner Fehlinterpretation, also dass sie Produkte mitnehmen,
die nicht zum Erwerb gedacht sind (z. B. bei einem Umzug
oder einer Beantragung auf Sperrmiill-Abholung). Das Mit-
nehmen von Sperrmiill sei auch verboten. Im Vergleich zu
klassischen Second-Hand Kanilen wird eine stidrkere man-
gelnde Verfiigbarkeit von eventuell gesuchten Produkten ge-
nannt und eine fehlende Kenntnis iiber den*die Vorbesit-
zer*in beziehungsweise eine fehlende Kontrolle der Qualitat
der Produkte. Zuletzt empfinden mehrere befragte Personen
Scham, wenn sie dabei beobachtet werden, wie sie Produkte
von der Stral3e mitnehmen.

4. Diskussion der Untersuchungsergebnisse

Nach der Darstellung der Untersuchungsergebnisse folgt
nun die Diskussion dieser. Initial beschéftigte sich die quali-
tative Analyse damit, die erarbeiteten Propositionen und das
aufgestellte Modell zu iiberpriifen, und weitere Motivationen
und Resultate der Anti-Konsum Praxis Stooping zu ergriin-
den.

4.1. Stooping als Anti-Konsum Praxis

Die ersten Kapitel dieser Arbeit beschéftigten sich damit,
Stooping als Anti-Konsum Praxis und Second-Hand Konsum
einzuordnen. Dass befragte Personen Stooping und Second-
Hand Konsum ,,in eine Kategorie gesteckt habe[n ] (Rebecca),
sich nach der Befragung aber der Unterschiede bewusst wa-
ren, spricht dafiir, dass Stooping eine Art von Second-Hand
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Konsum ist. Allerdings lasst sich diskutieren, ob Stooping
wirklich als Anti-Konsum Praxis eingeordnet werden kann.
Die Interviewpartner*innen begeben sich nicht immer gezielt
auf eine Produktsuche iiber Stooping, weil sie Griinde besit-
zen, die gegen den herkdmmlichen Konsum neuer Produkte
sprechen. Vielmehr erwerben sie die Produkte nur spontan,
wenn sie darauf stof3en. Ein moglicher Grund hierfiir kann
sein, dass der Erwerb durch Stooping in den Wohnorten ei-
niger Interviewpartner*innen noch nicht sehr verbreitet ist
und auch organisatorische Plattformen wie Instagram-Kanéle
noch nicht bekannt oder etabliert sind. So ist es schwer, ge-
zielt nach bestimmten Produkten zu suchen. Auch entsor-
gen die meisten Personen ihre Produkte, indem sie sie ver-
kaufen oder spenden und nicht, indem sie sie an die Stra-
Re stellen, so dass sie durch Stooping zu erwerben sind. Die
Stooping-Praktiken der Interviewten waren also nur als Anti-
Konsum einzuordnen, wenn sie bewusst und absichtlich aus-
gefithrt worden wiaren (Chatzidakis & Lee, 2013; Cherrier
et al., 2011; Garcia-de-Frutos et al., 2018). In weiteren Un-
tersuchungen miisste erfragt werden, ob die Personen mit
ihrem Erwerb iiber Stooping z. B. ein Zeichen gegen den
Konsum neuer Produkte setzen wollten, z.B. gegen Fast Fa-
shion oder die Verschwendung von Ressourcen (wie bereits
in Interviews erwahnt). Ein Beispiel, welches nicht als Anti-
Konsum Praxis einzuordnen wéire, wéire der Erwerb einer
Musikbox durch Stooping von Lukas. Er hat den Neukauf des
Produkts nicht in Betracht gezogen, da er keinen Bedarf fiir
die Musikbox hatte. Trotzdem erwarb er das Produkt durch
Stooping, jedoch nur weil es gratis war und er Lust hatte, es
aufzuwerten.

4.2. Motivationen von Stooping

Da, wie bereits erwdhnt, der Erwerb {iber Stooping nur
spontan und nicht geplant stattfindet, beschranken sich die
Motivationen fiir Stooping in den durchgefiihrten Gespra-
chen lediglich auf die Mitnahmeentscheidung der Produkte
und nicht auf die Entscheidung, Stooping als Kanal fiir den
Erwerb von Produkten zu wahlen. Aus diesem Grund werden
Produkte von der Stralle nicht unbedingt neuen Produkten
aufgrund der fehlenden monetédren Gegenleistung vorgezo-
gen. Vielmehr entscheiden sich die Interviewpartner*innen
spontan, das Produkt von der Straf3e mitzunehmen, weil es
gratis ist. Die befragten Personen geben jedoch an, sich mehr
iiber Gratisprodukte zu freuen als iiber dieselben Produkte,
die sie in einem Geschift erworben hitten. Auf3erdem be-
richten sie von aulsergewohnlichen Produkten, die sie durch
Stooping glinstig erwerben konnten, die sonst aber zu viel
gekostet hatten (,Retrostiihle” (Rebecca), ,,Pflanze” (Sophie)).
Klara nennt zudem explizit die ,,Schndppchen®, die sie durch
Stooping machen kann. Da hauptsdchlich Personen befragt
wurden, die sich im Studium befinden und noch kein volles
Einkommen erhalten, scheint der Preis eine wichtige Produk-
teigenschaft zu sein. Geld zu sparen und Schnéppchen zu
machen (6konomische Motive) stellen also eine Motivation
der Interviewpartner*innen dar, Produkte durch Stooping zu
erwerben beziehungsweise die Produkte spontan mitzuneh-
men. Proposition 1 kann also bestétigt werden. Diese Spon-
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tanitat, die durch das 6konomische Motiv ausgelost werden
kann, kann jedoch auch unerwiinscht sein. Die befragten Per-
sonen erwerben Produkte, fiir die sie eigentlich keinen Zweck
haben und bereuen den Erwerb im Nachhinein.

Beziiglich der hedonistischen Motivation verhélt es sich
bei den Interviewten so, dass sie sich nicht aufgrund des Spa-
Bes oder der Freude beim Erwerb auf eine gezielte Suche
nach Produkten, die an der Strale stehen, begeben. Sie neh-
men jedoch Produkte spontan mit nach Hause, weil sie im
Moment der Entdeckung positiv iiberrascht sind und Gliick
verspiiren, das (auflergew6hnliche) Produkt gefunden zu ha-
ben. Sie sind iiberrascht, da sie im Voraus nicht wissen kon-
nen, was und wann sie etwas auf der Strafle finden wer-
den. Drei Personen berichten aufSerdem, dass sie Spaf® beim
,Durchstobern der Kisten [auf der Strafse J* (Sophie) haben und
es sich wie eine Art ,,Schatzsuche“ (Klara) anfiihlt, wenn sie
spontan auf eine Kiste auf der Stralle stofen. Es macht al-
so noch einmal einen Unterschied, ob die Produkte einzeln
auf der StraRe entdeckt werden, oder mehrere Produkte in
Kisten liegen, und diese erst einmal durchgeguckt werden
miissen. Bei allen drei Fillen stellen die Gefiihle der Freu-
de (positive Uberraschung, Gliick oder Schatzsuche) jedoch
hedonistische Werte dar und sind eine Motivation, die gefun-
denen Produkte zu erwerben. Somit wurde auch Proposition
2 bestétigt.

Die befragten Personen begeben sich also nicht auf die
,Jagd (Charbonneau, 2008) und damit nicht auf eine gezielte
Schatzsuche. Vielmehr berichten die Interviewpartner*innen
von einer Einfachheit, Produkte durch Stooping zu erwer-
ben ,,ohne, dass du das jagen musst“ (Verena). Die Recherche
nach speziellen Produkten in einem herkémmlichen Second-
Hand Kanal oder fiir neue Produkte wird durch eine simple
Mitnahmeentscheidung der Personen ersetzt. Diese Einfach-
heit ist fiir die befragten Personen ein Motiv, Produkte durch
Stooping zu erwerben und stellt neben den erarbeiteten Pro-
positionen eine weitere Motivation dar, Stooping zu betrei-
ben. Auf der anderen Seite fiihrt diese vereinfachte Konsu-
mentscheidung zusammen mit den 6konomischen Motiven
zum vermehrten unerwiinschten spontanen Erwerb der Be-
fragten.

Die Freude, die von den Personen beim Stooping emp-
funden wird, ist aul’erdem gréfer, wenn ein Produkt auf der
Stralle entdeckt wurde, fiir das auch ein Bedarf besteht. Ein
Grund hierfiir konnte sein, dass die Personen angeben, nur
wenig Produkte zu konsumieren und nur solche, fiir die sie
auch einen spezifischen Zweck oder Nutzen haben. Diesen
Aspekt geben viele Befragte als Grund an, ein Produkt von
der Strale mitzunehmen. Verbunden mit dieser Freude, ist
die positive Uberraschung und das Gliick, das empfunden
wird, wenn ein Produkt gefunden wird, fiir das auch ein Be-
darf besteht.

,Wenn man das Gliick hat, sich im Kopf zu
denken, [... ] ich méchte mir jetzt einen neuen
Stuhl kaufen und dann findet man einen Stuhl,

[... ] hat man nochmal ein ganz anderes Gefiihl,
als wenn man [ihn ] einfach nur so sieht.“ (Lukas)
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Da der Bedarf fiir ein Produkt jedoch eine notwendige Be-
dingung fiir den Erwerb ist, wird er hier nicht als Motivation
fiir den Erwerb von Produkten durch Stooping beriicksich-
tigt.

Nach dem 6konomischen Motiv am zweithédufigsten ge-
nannt ist das Motiv gegen die Verschwendung. Die Produk-
te konnen vor dem Miill , gerettet werden® (Klara), indem
sie wiederverwendet, aufgewertet oder repariert werden. So-
mit wird die unnotige Verbreitung weiterer Produkte verhin-
dert. Aullerdem werden durch Stooping weniger natiirliche
Ressourcen verbraucht. Beziiglich der Verschwendung nann-
ten zwar nicht alle befragten Personen explizit das Motiv
der Nachhaltigkeit, dennoch kann die Bewahrung vor Ver-
schwendung als Nachhaltigkeitsaspekt eingeordnet werden.
Personen werden also auch durch Nachhaltigkeitsaspekte da-
zu motiviert, Produkte von der Strafse mitzunehmen. Stoo-
ping stellt somit eine umweltorientierte Anti-Konsum Praxis
dar, richtet sich also durch das Wiederverwenden von Pro-
dukten (Black & Cherrier, 2010) gegen den klassischen Kon-
sum, um die Umwelt zu schiitzen (Garcia-de-Frutos et al.,
2018). Allerdings muss, wie bereits in Kapitel 4.1 erwéhnt,
iiberpriift werden, ob Stooping als umweltorientierter Anti-
Konsum bewusst und absichtlich ausgefiihrt wurde (Chatzi-
dakis & Lee, 2013; Cherrier et al., 2011; Garcia-de-Frutos
et al., 2018). Verbunden mit den Nachhaltigkeitsaspekten ist
aulerdem der Fakt, dass Personen Nachhaltigkeit als wichti-
ge Produkteigenschaft angeben. Sie kénnen bei durch Stoo-
ping erworbenen Produkten sichergehen, dass sie im Ein-
klang mit ihren nachhaltig orientierten Prinzipien handeln.
Neben den Nachhaltigkeitsaspekten wird auferdem von ei-
ner Person ein ethisches Motiv beschrieben, Produkte von der
Stralle mitzunehmen. Klara beschreibt, dass sie sich besser
fiihlt, Produkte durch Stooping zu erwerben oder in anderen
Second-Hand Kanélen zu kaufen, da sie so ein Zeichen gegen
Fast Fashion setzen kann. Dieses Motiv wurde zwar nur von
einer Person genannt, ist aber eng verwandt mit dem Motiv
der Nachhaltigkeit und der Bewahrung vor Verschwendung.
Nachhaltigkeitsaspekte und ethische Motive stellen also Mo-
tivationen dar, Produkte durch Stooping zu erwerben. Propo-
sition 3 wird bestéatigt und durch ethische Motive erganzt.

Eine weitere Motivation, die sich durch die Interviews
ergeben hat, ist das Aufwerten oder Reparieren von Produk-
ten, die an der Straf3e gefunden wurden. Die Interviewpart-
ner*innen mochten die Produkte aufwerten, da sie kaputt
sind oder weil sie , Kreativitdt walten [... ] lassen [méchten J“
(Verena). Etwas selbst herzustellen oder selbst aufzuwerten
(DIY), kann eine Aktivitét sein, aus der Personen Kraft, Sinn
und Motivation schopfen (Vosse, 2013). Die Produkte wer-
den durch eine Aufwertung besonders. Diese Besonderheit
und Originalitdt konnen zu einer verstdrkten Verbundenheit
zum Produkt oder einer positiveren soziale Wahrnehmung
fiihren, worauf noch genauer in Kapitel 4.3 eingegangen
wird.

Lediglich eine Person nannte die Qualitat gebrauchter
Produkte als ein Motiv, Produkte von der Strafse mitzuneh-
men. Produkte haben eine gute Qualitét, da sie zwar schon
einmal verwendet wurden, jedoch nicht bereits kaputt gegan-
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gen sind. Interessanterweise wird diese Produkteigenschaft
auch einmal (von einer anderen Person) als Motiv genannt,
Second-Hand Shopping im Allgemeinen zu betreiben. Dem
gegeniiber stehen Personen, die die mangelnde Qualitit, und
dadurch Unbrauchbarkeit gebrauchter Produkte, auch von
Produkten auf der Strale im speziellen, kritisieren. Dieser
Widerspruch zeigt, dass die Motivationen, Produkte zu er-
werben individuell und subjektiv sind. Die Qualitat gebrauch-
ter Produkte wird dennoch neben den erarbeiteten Proposi-
tionen als weitere Motivation aufgenommen, Produkte durch
Stooping zu erwerben.

4.3. Resultate von Stooping

Nachdem nun die Motivationen erldutert wurden, wid-
met sich dieses Kapitel den Resultaten und den damit verbun-
denen Werten des Erwerbs durch Stooping und dem Besitz
durch Stooping erworbener Produkte. Einige Personen be-
richten von einer Art Gemeinschaft, die sich um das Verschen-
ken und Mitnehmen von Produkten dreht. So erzéhlt Rebecca
von einer , Kultur® in ihrem Hausflur, und auch Verena, So-
phie und Klara berichten, dass es in ihrer Wohngegend gén-
gig sei, Sachen an die Strale zu stellen und sie mitzunehmen.
Die Interviewpartner*innen nehmen also an gemeinsamen
Aktivititen mit anderen Personen teil, berichten aber nicht
explizit von einem verstirkten Gefiihl der Gemeinschaft, das
sie motiviert, an den Aktivitdten teilzunehmen oder das ein
Resultat dieser ist. Sie berichten eher von einer Art Verbun-
denheit den Personen gegeniiber, die brauchbare Produkte so
an die Straf3e stellen, dass sie mitgenommen werden kdnnen.
Sie schitzen es wert, dieselbe Einstellung wie andere Perso-
nen zu haben (z. B. in Bezug auf die Bewahrung der Produk-
te vor Verschwendung) und berichten von einem Gefiihl der
Gegenseitigkeit. Wenn sie eine Person dabei beobachten, wie
sie etwas an die Strafde stellt, kénnen sie leicht mit ihr ins
Gespréach kommen. Durch den Erwerb in der Nachbarschaft
und nicht in einem Geschéft, beruht die Beziehung zwischen
der Person, die die Produkte bereitstellt und der Person, die
die Produkte mitnimmt, nicht auf Geld, sondern vielmehr
auf einer Gegenseitigkeit und Dankbarkeit. Ein Grund, wes-
halb die Personen von keinem Gefiihl der Gemeinschaft spre-
chen, konnte sein, dass Stooping zwar als kollaborativer Kon-
sum eingeordnet werden kann, der gemeinsame Konsum je-
doch zu unterschiedlichen Zeitpunkten stattfindet (Felson &
Spaeth, 1978). Durch die mangelnde Priasenz anderer Per-
sonen, die Stooping betreiben, kann die Gemeinschaft nicht
richtig wahrgenommen werden. Durch die vermehrte Nut-
zung von Organisationsseiten, wie Instagram-Kanélen, konn-
te sich ein stidrkeres Gefiihl der Gemeinschaft entwickeln, da
die Aktionen anderer Personen sichtbarer wiirden. Propositi-
on 4 kann also nicht direkt bestitigt werden, sondern muss
dahin gehend gedndert werden, dass Personen, die Stooping
betreiben, eine verstirkte Verbundenheit zwischen Verkau-
fer*in und Kaufer*in und nicht primar ein verstarktes Gefiihl
der Gemeinschaft empfinden.

Neben dem Gefiihl der Verbundenheit zwischen Verkéu-
fer*in und Kéufer*in, verbinden die Interviewpartner*innen
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Erinnerungen mit ihren durch Stooping erworbenen Produk-
ten. Diese Erinnerungen konnen die Erwerbssituation (Gra-
tiserwerb), das Aufwerten des Produkts, die Geschichte des
Produkts oder der Vorbesitzer*innen sein. Die Erinnerungen
machen das Produkt besonders und es besitzt fiir die befrag-
ten Personen einen hoheren Wert. Sie fithlen sich mit ihnen
mehr verbunden als mit neuen Produkten.

,,[Ich verbinde ] definitiv immer noch Freude und
halt eine andere Erinnerung [mit dem Produkt],
als wenn ich jetzt in den ndchsten Mobelladen
[... ] gehe oder online mir das bestelle. Auf jeden
Fall [steckt da ] schon eine andere Geschichte und
eine individuellere Tat oder Gedanke dahinter.“
(Sophie)

Allerdings verbinden die Befragten nicht direkt ihre Be-
ziehungen zu anderen Personen oder ihre eigene Identitit
mit den Produkten, so wie von Kleine et al. (1995) beschrie-
ben. Sie arbeiten die Produkte von der Stral’e jedoch auf,
wodurch Energie in sie investiert wird. Diese Energie kann
dazu fithren, dass Objekte noch stirker als Erweiterung des
Selbst angesehen werden (Belk, 1988) und damit eine stér-
kere Verbundenheit zu ihnen existiert (Kleine et al., 1995).
Tim z. B. mag es, wenn Produkte eine Geschichte haben und
er durch die Bearbeitung eines Produkts dieses zum ,, Unikat“
machen kann und es dann ,,personlich“ wird. Proposition 5
wird somit grofitenteils bestatigt.

Diese mit dem Produkt verbundenen Geschichten werden
gerne von den befragten Personen an ihr soziales Umfeld wei-
tergegeben. So werden Informationen iiber das Produkt wei-
tergegeben und wahrgenommen. Vor allem auf3ergewohnli-
che und originelle Produkte werden gerne den Mitbewoh-
ner*innen oder Freund*innen gezeigt. Durch die spezielle Er-
werbsgeschichte kénnen sich die Befragten abheben und mit
ihrem sozialen Umfeld interagieren, indem sie die Geschich-
te zu dem Produkt erzdhlen. Sie verbinden mit der Besonder-
heit der Produkte eine positive soziale Bewertung. Hier {iber-
schneiden sich die Ergebnisse aus den Befragungen mit der
Literatur von Bellezza (2022) und Richins (1994). Nach der
Frage, ob sie versuchen, ein spezielles Erscheinungsbild ab-
zugeben, geben jedoch einige Personen an, dass ihnen dieses
nicht wichtig sei und wenn, nur fiir sich selbst. Auferdem ge-
hen sie nicht explizit darauf ein, Produkte wegen einer positi-
veren sozialen Wahrnehmung zu erwerben. Thre Konsument-
scheidung wird also nicht bewusst von ihrem sozialen Um-
feld beeinflusst. Doch obwohl sie nicht offen zugeben, dass
ihnen eine positive soziale Wahrnehmung wichtig ist, deuten
die Angaben, dass sie solche Geschichten gerne teilen, dar-
auf hin, dass sie daran interessiert sind, wie sie von anderen
wahrgenommen werden.

Ein weiterer Widerspruch der Befragten zeigt sich dar-
in, dass sie gerne Geschichten {iber ihre aufsergewohnlichen
Produkte teilen, jedoch unangenehm beriihrt sind, wenn sie
beim Stooping dieser Produkte von anderen Personen be-
obachtet werden. Sie befiirchten eine Vorverurteilung der
Menschen, die sie nicht genau kennen. Dagegen teilen sie
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mit Stolz, wo sie das Produkt erworben haben, wenn sie von
ihrem sozialen Umfeld darauf angesprochen werden. Dies
konnte daran liegen, dass sie sich sicher sein kénnen, dass
ihr soziales Umfeld ihre Situation nicht missversteht und
sie ihren Erwerb iiber Stooping besser rechtfertigen kdnnen.
Verbunden mit dem Resultat der positiven sozialen Wahr-
nehmung ist aullerdem die Motivation, entdeckte Objekte
aufzuwerten. Die auf der Stral’e gefundenen Produkte wer-
den mitgenommen, um sie spater aufzuwerten und dadurch
noch einzigartiger und auergewohnlicher zu machen (Rei-
ley & DeLong, 2011). Diese Originalitdt der Produkte fithrt
wiederum zu einer verstirkten positiven sozialen Wahrneh-
mung, da nicht nur die Geschichte iiber den Erwerb des
Produkts erzihlt werden kann, sondern auch die Geschichte
iiber das Aufwerten des Produkts. Auch Proposition 6 kann
also teilweise bestdtigt werden, der genaue Zusammenhang
zwischen Stooping und der Wahrnehmung des sozialen Um-
felds miisste allerdings noch weiter untersucht werden.

Abbildung 2 stellt eine Ubersicht der von den befragten
Personen genannten Motivationen und Resultate von Stoo-
ping dar. Einige zuvor vermutete Motivationen und Resulta-
te wurden ersetzt beziehungsweise angepasst. Aufserdem ha-
ben sich durch die Befragungen auch weitere Motivationen
von Stooping (siehe Kapitel 4.2) ergeben.

4.4. Limitationen und kiinftiger Forschungsbedarf

Der Fokus dieser Arbeit lag darauf, die Motivationen und
Resultate von Stooping zu ergriinden. Mdogliche Motivatio-
nen und Resultate wurden im Voraus mithilfe verschiedener
Literatur, insbesondere Literatur zu Second-Hand-Konsum,
erarbeitet. Auch die Interviewpartner*innen wurden wéh-
rend des Gesprachs gefragt, wie sich ihr Second-Hand Kon-
sumverhalten gestaltet. Es wurden zudem einige Motivatio-
nen und Resultate von Second-Hand Konsum genannt, ob-
wohl die Befragung nicht explizit darauf abzielte. Diese Mo-
tivationen und Resultate sind in Kapitel 3.2.2 nachzulesen.
Jedoch sprengt es den Umfang dieser Arbeit, auf einen ge-
nauen Vergleich zwischen den Motivationen und Resultaten
von Stooping und Second-Hand Konsum einzugehen. In die-
ser Richtung besteht also noch weiterer Forschungsbedarf.

Zudem sind die Motivationen und Resultate von Stooping
oft miteinander verkniipft und haufig individuell und subjek-
tiv. Das zeigen Widerspriiche, die sich bei den Befragungen
ergeben haben. So nannten z. B. einige befragte Personen die
mangelnde Qualitidt gebrauchter Produkte als Kritikpunkt,
wahrend andere Befragte die Qualitit von Second-Hand Pro-
dukten als Motiv erwdhnten, diese zu erwerben. Diese Zu-
sammenhénge miissten noch weiter vertieft und untersucht
werden. Auch der Zusammenhang zwischen Stooping und
der Wahrnehmung des sozialen Umfelds miisste noch genau-
er untersucht werden. AufSerdem ergaben sich wahrend der
Interviews einige Griinde, die gegen Stooping sprechen. Die-
se wurden in Kapitel 3.2.3 bereits dargestellt, jedoch noch
nicht genauer diskutiert.

In dieser Arbeit fokussieren sich die erarbeiteten Motiva-
tionen, Produkte iiber Stooping zu erwerben, lediglich auf
die Mitnahmeentscheidung der Produkte und nicht auf die
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Verbundenheit

Hedonistische Werte
Einfachheit der -
Konsumentscheidung

Stooping

zwischen Verkaufer*in
und Kaufer*in

-

Verbundenheit

Nachhaltigkeit / Ethische Motive

Aufwerten von Objekten

I

Qualitat

zum Objekt

Positive soziale
Wahrnehmung

Abbildung 2: Ubersicht der Motivationen und Resultate von Stooping nach Auswertung der Untersuchungsergebnisse (eigene Darstellung)

grundsatzliche Entscheidung, Stooping als Kanal fiir den Er-
werb von Produkten zu nutzen. Die Interviewpartner*innen
berichteten, dass der Konsum von Produkten spontan statt-
findet, und der Erwerb iiber den Kanal ,Stooping‘ von den
Befragten nicht geplant bzw. im Voraus iiberdacht wurde. Da
das Phanomen Stooping wie bereits erwahnt unter Konsu-
ment*innen noch nicht weit verbreitet ist, ist Stooping als Ka-
nal fiir die nachhaltige Beschaffung von Produkten vermut-
lich noch nicht sehr préasent. Sobald dies jedoch der Fall ist,
wiirde sich auch eine wissenschaftliche Betrachtung der Ent-
scheidung, Stooping als Kanal fiir den Erwerb von Produkten
Zu nutzen, anbieten.

AuBerdem konnte ein weiteres Augenmerk daraufgelegt
werden, ob die Motivationen und Resultate von Stooping fiir
verschiedene Produktkategorien unterschiedlich sind (z. B.
Kleidung im Vergleich zu Mobelstiicken). Es miisste auch un-
tersucht werden, ob Stooping als Anti-Konsum Praxis ein-
geordnet werden kann, der Konsum {iiber Stooping also ab-
sichtlich und bewusst ausgefiihrt wurde (Chatzidakis & Lee,
2013; Cherrier et al., 2011; Garcia-de-Frutos et al., 2018).
Fir die Befragungen kamen viele Studierende in Frage, da
diese oft Stooping betreiben. Eine Erklarung hierfiir wére,
dass sie wenig Geld besitzen und 6konomische Motive ha-
ben, Stooping zu betreiben. Personen, die ihr Einkommen
freiwillig reduzieren, vereinfachen ihr Leben stirker als Per-
sonen, die ihren Konsum einschrdnken (Etzioni, 1998). So
sind Studierende mit wenig Einkommen eher bereit, Produk-
te von der Strale mitzunehmen, als Personen mit hoherem
Einkommen, die sich die Produkte aus Bequemlichkeit neu
kaufen konnen. Hier stellt sich die Frage, ob dieser Kon-
sum dann noch als Anti-Konsum Praxis einzuordnen waére,
da er grundsétzlich keinen freiwilligen Verzicht auf neue Pro-
dukte darstellt. Es besteht ndmlich ein Unterschied zwischen
dem ,Nicht-Kaufen-Kénnen‘ und dem ,Nicht-Kaufen-Wollen*
von Produkten (Close & Zinkhan, 2009). Durch das Conve-
nience Sampling wurden nicht nur iberwiegend Studieren-
de befragt, sondern auch Personen aus persénlichen Kontak-
ten. Eine quantitative Untersuchung konnte einen moglichen
Bias Effekt bereinigen. Durch eine Ausweitung der Stichpro-
bengrofe konnten auBerdem eventuell weitere Motivationen
und Resultate entdeckt werden, die mit einer quantitativen

Studie bestétigt werden konnten. Beziiglich des Konsumpro-
zesses liber Stooping wire es weiterhin interessant, den Fo-
kus vom Erwerb und der Nutzung gebrauchter Produkte von
der Stral’e auf die Entsorgung auszuweiten. Es konnte un-
tersucht werden, was die Motivationen und Resultate vom
Stellen von Produkten an die Strafde sind.

5. Fazit

Stooping ist eine Form des alternativen Konsums (und
Second-Hand Konsums), die unter bestimmten Bedingungen
auch als eine Praxis des Anti-Konsums einzuordnen ist. Zwar
ist der Begriff noch neu und unbekannt, das Phdnomen des
An-die-Straf3e-Stellens von Produkten und das Mitnehmen
dieser jedoch in einigen Stddten bereits geldufig. Durch ei-
ne qualitative Untersuchung in Form von Interviews wurde
in dieser Arbeit herausgefunden, dass Personen durch &ko-
nomische Motive, hedonistische Werte, der Einfachheit der
Konsumentscheidung, der Nachhaltigkeit (beziehungsweise
ethische Motive), das Aufwerten von Produkten und der Qua-
litdt der Produkte motiviert werden, Stooping zu betreiben.
Die Resultate des Konsums gebrauchter Produkte iiber Stoo-
ping konnen eine Verbundenheit zwischen Verkaufer*in und
Kaufer*in, eine Verbundenheit zum Objekt und eine positive
soziale Wahrnehmung des sozialen Umfelds sein.

Durch diese Erkenntnisse wird klarer, wie sich das Kon-
sumverhalten rund um Stooping gestaltet. Stooping hat sich
bereits als alternative soziale Praxis zum herkdmmlichen
Konsum neuer Produkte etabliert. Damit es jedoch als voll-
wertige soziale Innovation angesehen werden kann, muss
Stooping von der breiten Bevolkerung langfristig angenom-
men werden (Jaeger-Erben et al., 2015). Es ist bisher schwie-
rig, Produkte durch Stooping zu erwerben, da organisationa-
le Kapazitdten fehlen, {iber die sich potenzielle Konsumieren-
de informieren konnen. Bis jetzt gibt es nur wenige kleinere
Plattformen fiir diesen Zweck in den sozialen Medien. Um
Stooping zu einer echten Alternative zum Konsum neuer Pro-
dukte zu machen, kénnten Unternehmen weitere (Online-)
Plattformen fiir die Organisation von Stooping bereitstellen
und davon profitieren. Durch eine weitreichende Vernetzung
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der Personen, die Produkte an die Straf3e stellen, sie entde-
cken und sie konsumieren, kann Stooping fiir Konsumieren-
de zugénglicher gemacht werden. So konnte der Erwerb von
Produkten iiber Stooping in Zukunft nicht mehr nur spontan,
sondern auch geplant und bewusster stattfinden. Des Weite-
ren kénnen Unternehmen durch den Verkauf von Produkten
fiir die Aufwertung von Objekten profitieren. Mehrere Inter-
viewpartner*innen werten ihre gefundenen Objekte von der
Stralle auf und bendétigen hierfiir Hilfsmittel. Der Verkauf
von DIY-Produkten ist mit einer breiten Palette an ergin-
zenden Produkten und Dienstleistungen verkniipft (Hornik
& Feldman, 1982). Zudem konnen politische Malinahmen
(Jaeger-Erben et al., 2015), wie die Entkriminalisierung be-
ziehungsweise Legalisierung von Stooping helfen, diese Pra-
xis fiir mehr Personen erreichbarer zu machen. Mithilfe all
dieser Malfnahmen kénnen mehr Produkte durch Stooping
erworben und die Verschmutzung der Stral’en durch Miill
und unbrauchbare Produkte verhindert werden. So kann der
Konsum von Produkten {iber Stooping nicht mehr nur eine
Erweiterung der Erwerbsmdglichkeiten von Produkten sein,
sondern als vollwertige, nachhaltige und verantwortungsvol-
le Alternative zum herkémmlichen Konsum neuer Produkte
gelten.
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